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En la actualidad las empresas, negocios y emprendimientos están expuestos a diferentes 
factores externos del mercado que deben sortear o enfrentar de la manera más eficiente y ágil; 
de lo contrario están destinados a la obsolescencia o desaparición. Con miras a evitar estas 
afirmaciones nefastas, el marketing es una herramienta vital y absolutamente necesaria que se 
presenta como un salvavidas frente a muchas empresas que se encuentran naufragando en el 
mar de la competencias, tecnología, rapidez y dinamismos que el mercado propone 
diariamente. 
En el presente documento se presenta la situación actual de mercado del aguacate en 
Colombia, donde si bien es cierto que actualmente se le llama el oro verde; por su creciente y 
positivo comportamiento en las exportaciones principalmente a Europa; a nivel interno es un 
negocio posiblemente con más potencial de lo que muchos suponen.  
Y es allí; donde comercializadoras como Frut Mar tienen toda la oportunidad de crecer y 
entrar en nuevos segmentos, apalancada de las nuevas tendencias del mercado y del estilo de 
vida saludable al que todo el mundo añora tener.  
Sin embargo, Frut Mar no desconoce el nivel de competencia al que está expuesto, 
principalmente en Corabastos, Centro de Distribución de Alimentos donde actualmente la 
Comercializadora ejerce su operación. Para contrarrestar este factor en el presente trabajo se 
expondrá las oportunidades y fortalezas que tiene la comercializadora para el desarrollo de un 
Plan estratégico de Marketing, que permita no solo superar las debilidades y sortear las 
amenazas actuales, sino también traer resultados positivos para sus socios. 
     
OBJETIVOS 
 
 Analizar la situación actual de la comercializadora Frut Mar frente al mercado 
local, nacional e internacional buscando oportunidades para nuevos negocios. 
 Establecer Estrategias de Marketing que permitan a la comercializadora Furt Mar 
alcanzar sus objetivos como organización y crecimiento en ventas. 
 Proponer a los socios de la comercializadora Frut Mar un Plan de Marketing que 
va desde la propuesta de renovación de marca hasta el presupuesto anual requerido 











 1 DIAGNÓSTICO DEL ENTORNO DEL AGUACATE. 
 
1.1 Entorno Internacional 
El aguacate cada vez está cobrando mayor popularidad a nivel mundial, la demanda es tan 
alta que supera la oferta en muchas ocasiones; evidencia de esto, es el nivel de crecimiento 
porcentual del 21,8% en las importaciones durante el 2012 y 2016, esto debido principalmente 
a la versatilidad en el uso de recetas tanto para restaurantes como para hogares.  
Actualmente Estados Unidos es el principal importador de la fruta a nivel mundial con una 
participación del 40%, y es uno de los mercados que ha sacado mayor provecho del consumo 
de aguacate, ya que es utilizado en comidas rápidas, en desayunos, almuerzos, meriendas, etc. 
Gráfica 1 Participación de Importaciones de Aguacate 2018 
 
(Fuente: Trademap P.A. 08.04.40 Autoría Propia) 
El aguacate es una fruta de origen centroamericano y suramericano, es por eso que sus 
principales productores a nivel mundial están en estas regiones, actualmente Colombia está en 
el cuarto a nivel de producción, después de México, República Dominicana y Perú; además, 
Colombia viene con cifras incrementales en términos de exportación y cuenta con una gran 
ventaja a nivel de producción, ya que gracias a la diversidad geográfica se pueden sembrar 
diferentes variedades.  
En el último quinquenio, el concepto de vida saludable y comida natural viene tomando gran 
relevancia, esto permite tener un panorama alentador para todos los productores y 
comercializadores de la fruta a nivel mundial. 
Gráfica 2. Principales Países Productores de Aguacate 
 
(Fuente: FAOSTAT 2017.M Autoría Propia) 
En los últimos 4 años Colombia ha empezado a incrementar sus cifras de manera 
exponencial con esta fruta, pues la producción ha tenido un crecimiento compuesto de 9% entre 
2014 y 2018; sin embargo, las cifras más sorprendentes están en las exportaciones, cuyo 
crecimiento compuesto ha sido del 125% en los últimos 5 años; esto debido al impulso que se 
le está dando desde los ministerios de agricultura y comercio exterior. Otro factor que benefició 
de manera positiva el crecimiento del valor en las exportaciones es el incremento del dólar en 











































































Gráfica 3. Producción de Aguacate en Colombia 
 
                         
(Fuente: Evaluaciones Agropecuarias Municipales ASOHOFRUCOL Propia Autoría) 
 
 
Gráfica 4. Exportaciones de Aguacate 
                       
 
(Fuente: Dane Analdex, datos Legiscomex - Autoría Propia) 
 
 
Colombia exporta a países europeos, principalmente a Países Bajos, Reino unido y España; 
sin embargo, desde el 2017 se inició un plan para la exportación a Estados Unidos, después de 





































Gráfica 5. Destinos de Exportación del Aguacate 
 
(Fuente: SICEX corte agosto de 2018 - Autoría propia) 
El país se proyecta como el segundo productor en el mundo de Aguacate Hass en menos de 
10 años según indican expertos. Dando fe de esto, Colombia a principio de este año envío 3 
contenedores con aproximadamente 100 toneladas de aguacate a Estados Unidos, para la 
celebración de Super Bowl, abriendo más oportunidad de mercado en este país y aprovechando 
la escasez en producción del aguacate mexicano. 
1.2 Entorno Nacional 
El país está pasando por una etapa de renacer del campo Colombiano, esto debido a la 
campaña de restitución de tierras que ha venido con los acuerdos de paz y que han permitido 
la siembra de más de dos millones de hectáreas en todo tipo de cultivos; sin embargo las 
garantías para los agricultores aún siguen siendo limitadas en cuanto a: subsidios, créditos 
preferenciales, precios asequibles para insumos agrícolas y vías en buen estado para el 
transporte de los alimentos hacia las ciudades principales. 
Por otra parte otro reto al que se enfrenta el sector de la agricultura es el clima, ya que en 
los últimos años se ha visto afectado por el fenómeno del niño, de hecho la época de cosecha 
grande de aguacate era durante los meses de Marzo y Abril, en la actualidad esta fecha se ha 
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incrementado en el número de variedades de aguacate, con el fin de tener producto disponible 
durante todo el año.      
En la siguiente gráfica se puede observar el crecimiento del PIB en Colombia durante los 
últimos 4 años vs el PIB de agricultura, por un lado la línea roja crece positivamente, pero 
anualmente desacelera en el crecimiento; lo cual indica que la agricultura está creciendo por 
debajo del mercado total, sin embargo cuando se observa la línea verde, que hace referencia a 
la producción de aguacate, se puede evidenciar que está creciendo por encima del mercado y 
de su propio sector, esto gracias a las exportaciones y la tendencia de consumo del aguacate. 
Pese a que en el último año el porcentaje de crecimiento de producción de aguacate bajo 1,6pp; 
para 2019 se espera una cifra de cierre más positiva, teniendo en cuenta las exportaciones que 
se iniciaron a Estados Unidos, Japón y Argentina. 
Gráfica 6. Crecimiento PIB Colombia Vs El Sector 
 
(Fuente: Dane) 
Pese a todos los retos a los que se enfrenta el agro colombiano, el país produce más de 600 
variedades de aguacate, sin embargo 12 variedades son las más cultivadas y solo 3 son las más 


































Gráfica 7. Producción de Aguacate Para Consumo Local 
 
(Fuente: Dane) 
La producción de aguacate se concentra en 9 departamentos, siendo:  Tolima, Antioquia y 
Caldas los de mayor producción, en la siguiente gráfica se puede observar el incremento anual 
de la producción, esto debido principalmente a las exportaciones, restitución de tierras y 
también a la creación de cooperativas que trabajan de la mano para fortalecer el sector. 
Gráfica 8. Principales Departamentos Productores de Aguacate 
 
(Fuente: Evaluaciones Agropecuarias Municipales - ASOHOFRUCOL-Autoría Propia) 
El consumo de aguacate en Colombia siempre ha sido una constante, ya que este es un 
acompañamiento obligado en los platos típicos del país. Sin embargo en los últimos años este 
consumo ha ido en mayor ascenso, gracias a las tendencias mundiales que ha adoptado el 
consumidor local, pues el Aguacate se ha convertido en un referente de comida saludable; sus 
beneficios que van desde: fortalecer las neuronas por su alto contenido de ácido fólico, 
controlar la presión arterial debido a su alto contenido en potasio, beneficiar el corazón gracias 
a su grasa saludable, facilitar la digestión y evitar el sobrepeso debido a la saciedad que se 
siente al consumirlo; entre muchos otros beneficios vitamínicos.   
El aguacate Hass es la variedad que más exporta Colombia, sin embargo, no es la que más 
se consume a nivel interno, ya que esta variedad es relativamente nueva en el país, para 
incrementar sus ventas locales, se han creado campañas para incentivar el consumo de esta 
variedad; destacando las ventajas que tiene en cuanto a tamaño personal, cambio de color 
cuando está listo para consumir, su cremosidad y destacándose en el uso de platos típicos 
colombianos. 
1.3 Principales Variedades comercializadas en Colombia: 
Tabla 1. Principales Variedades de Aguacate 
 
(Autoría Propia) 
Actualmente Frut Mar no comercializa aguacate Hass, ya que su estrategia actual está 
enfocada en otro tipo de aguacate que cumple con los requisitos solicitados especialmente por 
el cliente mayorista; Un ejemplo es el aguacate Papelillo (Lorena) el cual tiene un aspecto 
elegante y fresco que funciona muy bien en la presentación de platos para hoteles, restaurantes 
y clubs.  
Sin embargo, Frut Mar podría explorar comercializando aguacate Hass, para nuevos 
clientes; ya que tener variedad en la oferta de producto garantiza ventas y mayor capilaridad. 
En Colombia existen diversos canales para la comercialización del aguacate a cliente final, 
están: los productores, que a su vez son distribuidores y están ubicados en los grandes centros 
de abastecimiento, también están los comercializadores ubicados en la central de abastos  y que 
proveen a supermercados, tiendas de barrio, plazas de mercadeo, almacenes de cadena, 
supermercados electrónicos (app), vendedores ambulantes o empresas de alistamiento de 
alimento quienes finalmente venden el producto a clubs, hoteles, restaurantes o para 
industrialización.   
1.4 Datos Financieros del Sector  
La venta en los últimos 5 Años del sector Frutas, ha tenido un crecimiento compuesto del 
11%, esto se ve reflejado en parte  al aumento en las exportaciones  y específicamente  del 
aguacate, piña Golden, uchuva, gulupa y otras frutas exóticas, sin embargo para el 2018, el 
sector presentó un decrecimiento de 5pp, en parte a la contracción de la economía por cuenta 
de las elecciones presidenciales, dado la incertidumbre que se vivió por el futuro del país, el 
incremento del dólar el cual se ve directamente reflejado en incrementos de costo (insumos 
agrícolas) de producción y posteriormente de comercialización de la fruta; de hecho la utilidad 
en los últimos 3 años tiene también una tendencia a la baja, posiblemente también por el 
aumento de estos costos.  
 
Gráfica 9. Ventas Frutas Vr Utilidad en Colombia 
 
(Fuente: Emis. Estados Financieros del sector Fructícola. Autoria Propia) 
Analizando el comportamiento de activos vs las ventas del sector, los activos vienen en 
incremento de un año a otro desde el 2014, debido a la a la inversión en siembra de grandes 
terrenos, operación para exportaciones de productos (maquinaria y equipo) e incremento de 
insumos para producción. 
Gráfica 10. Ventas Vs Activos Sector Frutícola en Colombia 
 
(Fuente: Emis. Estados Financieros del sector Fructícola. Autoria Propia) 
Este escenario es positivo para la comercialización de productos agrícolas, beneficiando la 
operación de Frut Mar, ya que su enfoque es la venta de Aguacate, hoy por hoy nombrado el 
oro verde de Colombia gracias a los crecimientos en producción y exportación. 
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1.5 Reseña Frut Mar  
Frut Mar abrió sus puertas en 2016, como comercializadora de aguacate para mayoristas, 
minoristas y detallistas en Corabastos Bodega 32 local 79 y 80, aprovechando la experiencia 
de muchos años en comercialización de diferentes alimentos en la Central de Abastos sus 3 
socios, unieron un capital para la compra del producto, tomaron en arriendo una bodega 
compartida con otras frutas y buscaron clientes mayoristas para garantizar la venta fija de la 
primera carga de aguacate. Frut Mar comercializa principalmente aguacate Papelillo o Lorena, 
sin embargo, también vende Choket, Semil, Santana o la variedad según la cosecha que esté 
vigente. El producto llega desde Antioquia, la costa, los llanos orientales, el Huila, el Tolima 
y el Eje Cafetero. 
En cuanto a las ventas de Frut Mar, se puede observar el comportamiento que ha tenido 
desde su apertura en 2016; en 2017 presentó decrecimiento en ventas por caída en la demanda, 
subida de precios del producto y dependencia de clientes que representaban un volumen alto 
en ventas. Sin embargo, para 2018 se recuperó significativamente gracias a la consecución de 
clientes como empresas de alistamiento de alimentos, supermercados y tiendas de barrio. Para 
el 2019 se espera cerrar con ventas de 310 millones de pesos. 
Gráfica 11. Ventas Frut Mar 
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2. TENDENCIAS DEL MERCADO 
 
2.1 Tendencias Mundiales de Consumo Aguacate 
Las tendencias mundiales han sido detonantes para el crecimiento de la producción y 
consumo de este producto en los últimos años. Tendencia Saludable: Dentro de esta tendencia 
se encuentran grupos y organizaciones que han venido creciendo en los últimos años, un 
ejemplo claro de esto es El veganismo y la organización benéfica, Veganuary, quienes vienen 
creciendo con más de 300.000 participantes en el 2018; esto sin duda es una oportunidad para 
los mercados de comercialización de productos verdes ya que responden de forma inmediata a 
esta necesidad.  
Sumado a lo anterior, en la actualidad se muestra un cambio significativo en los hábitos de 
consumo, especialmente en la demanda de alimentos más saludables; en los últimos 5 años los 
alimentos frescos preparados han tenido un auge en la industria de alimentos y bebidas de los 
Estados Unidos. Este mercado de $ 26 mil millones de dólares, ha tenido un crecimiento por 
encima de los productos tradicionales envasados al por menor y el servicio de alimentos. 
Por otra parte, debido al estilo de vida dinámico y agitado de los consumidores, actualmente 
se requieren meriendas saludables, frecuentes y ligeras en su tamaño durante el día. 
Para Frut Mar es una clara oportunidad ya que empieza existir una conciencia verde en el 
mercado potencial, que puede aprovecharse desde diferentes estrategias de marketing que 
respondan de forma satisfactoria a esta necesidad. 
 2.2 Redes sociales y alimentos saludables  
La explosión de contenidos en redes sociales ha contribuido a que los usuarios compartan 
sus gustos e intereses, entre estos se han formado varias redes de comunidades de embajadores 
naturales, que marcan un estilo de vida único y divertido, a través de alimentos no solamente 
nutritivos sino saludables.  
Frut Mar no tiene en este momento redes sociales que le permita promocionar la 
comercialización del producto, y que adicional le permita mantener una comunicación activa 
con sus clientes actuales y potenciales; sin duda una acción que debe gestionarse para 
maximizar las oportunidades de Negocio. 
Ilustración 1. Publicación en redes sociales. 
 
(Tendencias mundiales del aguacate) 
2.3 Transformando productos no saludables en saludables 
En esta tendencia se mezclan dos oportunidades de negocio, una en donde se responde de 
forma inmediata por las necesidades del consumidor con alimentos nutritivos y saludables y 
otra a partir de la innovación con nuevos productos que son inspirados cada día por la Industria 
Alimenticia “desde el helado de aguacate hasta la pizza de aguacate, paletas de palta y la 
cerveza de aguacate van en aumento” 
Ejemplo que refuerza esta tendencia es:  
El helado Millennial: El “avo-lato” un delicioso helado de aguacate que está en furor en 
Londres. Es un helado vegano, elaborado totalmente a mano, sin gluten y con un 60 % de pulpa 
de aguacate. Lo vende la cadena Snowflake Luxury Gelato por 11 €; sin embargo, esta 
tendencia no entra a formar parte de la estrategia de mercado actual de Frut Mar, ya que debe 
concentrarse en potencializar su producto Estrella que es el aguacate y en el crecimiento de 
nuevas oportunidades de negocio. 
Ilustración 2. Helados de aguacates 
 
2.4 Productos sustitutos a partir de productos naturales como el Aguacate 
Mezclar las bondades de productos naturales como el aguacate para crear nuevos productos, 
son tendencia, los productores aseguran que su consumo fortalece el cabello, retrasa el 
envejecimiento y mantiene la tensión arterial equilibrada. Lo recomiendan para cocinar, así 
como para tratamientos de belleza. 
Ilustración  3. Aceite de aguacate 
 
2.5 Nuevas tecnologías para realizar compras en línea: 
Como sucede en casi la mayoría de productos y servicios, nuevos supermercados vienen 
utilizando su tecnología, para conseguir precios bajos en productos naturales y orgánicos como 
por ejemplo el supermercado  whole Foods markets;  Estas tecnologías  además de la 
personalización ayudan a los minoristas a mantenerse competitivos, no solamente en términos 
de precios sino en calidad;  Algunos supermercados han generado ahorros de hasta el 30% en 
gastos administrativos que fácilmente han sido traslados para ventas de su negocio; Si bien esta 
tendencia es muy importante para la industria de servicios y comercio minorista Frut Mar debe 
pensar en soluciones tecnológicas que le resuelvan problemas básicos como la comunicación 
con sus clientes  y la ubicación de los mismos para incrementar sus oportunidades de venta.  
2.6 Avances Productivos 
Estos mismos avances tecnológicos se han traslado a las plantas de producción dando 
nuevos enfoques de agricultura, patrones de producción y consumo de alimentos más 
sostenibles, reciclaje de aguas residuales o el crecimiento de la agricultura orgánica; Esta 
tendencia no afecta directamente a Frut Mar en el corto plazo, pero puede ser una estrategia en 
el diseño de desarrollo producto a largo plazo,  que contemple patrones tales  como nutrientes 
orgánicos y el desarrollo sostenible de producto. 
Sin lugar a dudas y analizando estas tendencias se evidencia una gran oportunidad para Frut 
Mar, ya que como se observa en las cifras el consumo de aguacate a nivel global se está 
incrementando más rápido que la producción; Cada vez más nuevos mercados se suman a la 
importación y exportación de este producto.  La tendencia hacia lo saludable, el uso de nuevas 
tecnologías, el poder compartir este fenómeno en redes sociales, el nivel de información que 
tiene el consumidor sobre los beneficios de este producto, la creación  de  seguidores  han 
generado un incremento en la demanda de productos nutritivos, enriquecidos, naturales y 
orgánicos y no solamente esto sino que ha permitido la creación e innovación de nuevas líneas 
de productos verdes, de comida rápida verde o nuevas formas de presentación y envasado. Esto 
sin duda nos deja ver un escenario muy positivo para el Aguacate como una fruta que converge 
en todas estas tendencias Globales y Locales. 
2.7 Tendencias en Colombia 
Las tendencias en Colombia no se quedan atrás de lo que está pasando en el mundo, 
específicamente con el consumo de comida saludable. Esto se puede evidenciar en el siguiente 
estudio de Nielsen:  
2.8 Los hogares saludables en Colombia 
“En la alacena de 9 de cada 10 hogares colombianos, hay al menos un producto de la Canasta 
Saludable Nielsen*. Lo incluyen en su compra una vez a la semana y su valor en el tiquete es 
en promedio $4.300. Un hogar colombiano gastó aproximadamente $200.678 en productos de 
la canasta saludable entre abril de 2017 y marzo de 2018” 
Los hogares en Bogotá y Cartagena, de nivel socioeconómico medio alto y alto son los que 
consumen más alimentos con mayor valor nutricional; esto permite identificar un mercado 
potencial que debe aprovechar Frut Mar para buscar crecimiento en Bogotá, ya que este 
mercado tiene una necesidad clara de incrementar la cantidad de alimentos saludables en su 
rutina alimenticia. En la siguiente Imagen se evidencia esa transición en los hábitos de 
consumo:  
Ilustración 1 4. Estudio Saludable de Nielsen 2018 – Colombia 
 
(Fuente: Nielsen 2018) 
 Colombianos continúan apostándole a la tendencia verde:   
Colombia no se queda atrás con esta tendencia que viene creciendo, gracias a los problemas 
actuales con el medio ambiente y la necesidad de hacer algo para minimizar estos riesgos de 
cambio climático:  
“El hecho de que un producto tenga menor impacto en el medio ambiente, que sea 
biodegradable, reciclable, que use ingredientes renovables, que disminuya y/o elimine aquellos 
que afectan el medio ambiente, o que en su cadena de producción contemple procesos 
responsables hace que los consumidores lo reconozcan como un producto ‘verde’.” 
Además de ser los más dispuestos a pagar más por productos amigables con el medio 
ambiente, los habitantes de la Costa Atlántica se destacan por realizar actividades para cuidarlo. 
En igual medida los antioqueños aseguran que estarían dispuestos a pagar una diferencia para 
adquirir ‘productos verdes (86%). 
De esta forma vemos que los consumidores hoy en día tienen acceso a todo tipo de 
información gracias a las plataformas de comunicación  y al uso constante en redes sociales; 
El cambio de hábitos de consumo saludable, la creación de grupos vegetarianos, ecológicos, y 
la innovación de productos nuevos a partir de ingredientes naturales son el reflejo de un cambio 
significativo que incrementa de forma exponencial el cultivo y distribución del aguacate como 
un producto que se adapta fácilmente a estas nuevas tendencias, Sin embargo existe una 
importante diferencia  entre lo que el consumidor sabe que debe consumir, y lo que realmente 
consume; Esto debido a que los consumidores tienen una percepción  de precio alto, cuando se 
habla de comida saludable; Otras cifras que alertan sobre el bajo consumo de la comida 
saludable son los altos porcentajes de personas adultas con sobrepeso y obesidad con 
porcentajes del 34,6% y 16,5% respectivamente; Una razón más por la  cual se evidencia un 
bajo consumo en comida saludable es el cambio de sabor que conlleva el consumo de verduras 
y productos verdes; Muchos de los consumidores preferirían  tener en el plato alimentos 
saludables siempre y cuando tengan buen sabor.  
Es aquí donde el reto para Frut Mar se vuelve mayor, ya que a pesar de tener un producto 
que se encuentra en tendencia, este debe contribuir a cambiar los hábitos de consumo cerrando 
el Gap entre lo que el consumidor sabe que debe consumir y lo que realmente consume; Aquí 
es muy importante el manejo de la comunicación y el apoyo con contenidos que sean relevantes 
para la audiencia, innovando con recetas de platos que contengan la fruta pero que sigan siendo 












3. ATRACTIVO DEL MERCADO 
 
3.1 Matriz de Porter 
A continuación, se presenta análisis de Matriz de Porter para Frut Mar. Teniendo en cuenta 
las competencias del mercado, proveedores, clientes y productos sustitutos.  
Tabla 2. Poder de Negociación Clientes 
PODER DE NEGOCIACIÓN CLIENTES 
FACTOR PESO CALIFICACIÓN OBSERVACIÓN 
CONCENTRACIÓN 
CLIENTES 30% 2 
Debido a que las ventas de alto volumen están 
concentradas 20 clientes (Mayoristas), Si Frut Mar 
llegará a perder alguno de estos clientes, se impactaría el 
ingreso de la empresa, pero también se podría entrar a 
buscar nuevos clientes con las mismas características ya 





Los clientes tienen cierta ventaja en la negociación 
con Frut (Autoría Propia)Mar, ya que ellos son los que 
realizan la compra de acuerdo a su necesidad: tipo de 
aguacate, precio, frescura y volumen de compra. 
VOLUMEN DE 
COMPRAS 20% 2 
El cliente podrá negociar el volumen de compra con 
Frut Mar de acuerdo a la demanda que requiera, ya que 
no hay compromisos contractuales que los obliguen a 
comprar determinados volúmenes. 
COSTE DE 
CAMBIO 10% 1 
El cliente de Frut Mar no se vería impactado en sus 
costos, si quisiera cambiar de proveedor de aguacates, ya 
que en la Central de abastos hay mucha oferta del 
producto. 
DISPONIBILIDAD 
INFORMACIÓN 10% 3 
La disponibilidad de la información podría llegar a 
ser un aspecto favorable para Frut Mar, ya que, si el 
cliente final o mayorista conoce acerca de los beneficios 
del aguacate, probablemente querrá consumirlo o 
comprarlo en mayor cantidad. 
CALIFICACIÓN PONDERADA 2  
 
(Autoría Propia) 
Poder de Negociación con clientes: El resultado de este factor fue de 2 lo cual indica que 
Frut Mar tiene un reto importante en la fidelización de sus clientes, ya que dichos clientes 
tienen una posición relativamente dominante en la negociación, puesto que el aguacate como 
tal es un producto commodity; cuya negociación depende del ritmo de oferta y demanda del 
mercado.   
Tabla 3. Poder de Negociación Con Proveedores 
PODER DE NEGOCIACIÓN PROVEEDORES 
FACTOR PESO CALIFICACIÓN OBSERVACIÓN 
CONCENTRACIÓ
N PROVEEDORES 30% 2 
Por ser un producto que se comercializa en la central 
de Corabastos existen múltiples proveedores ofreciendo 
el mismo producto a las diferentes comercializadoras de 
aguacate 
VOLUMEN DE 
COMPRA 40% 3 
Los volúmenes de compra de los proveedores 





Para la producción de aguacate generalmente ya está 
definido cuales son los insumos agrícolas en el cultivo, 
los proveedores no pueden cambiar fácilmente dichos 
insumos. 
COSTE DE 
CAMBIO 10% 2 
Existe una relación de confianza con los 
proveedores en donde se respetan negociaciones 
pactadas, sin embargo, de hay algún cambio, Frut Mar 
podría verse levemente afectado en los costos de 





A pesar de que existen muchos productos que 
pueden sustituir el aguacate para consumo final, para el 
caso de los proveedores de aguacate no es tan sencillo 
cambiar la producción de aguacate por otra fruta. 
CALIFICACIÓN PONDERADA 2.6  
 
(Autoría Propia) 
Poder de Negociación con los Proveedores: La calificación ponderada dio como resultado 
2,6, lo cual indica que Frut Mar tiene un poder de negociación relativo, ya que ha venido 
trabajando en sus relaciones comerciales con proveedores de confianza, sin embargo, el 
mercado se rige a partir de la oferta, que muchas veces está se ve impactada, por los costos de 
producción, costos logísticos o escasez por poca planeación de cosechas. En este sentido tanto 




Tabla 4. Competidores Entrantes 
COMPETIDORES ENTRANTES 
FACTOR PESO CALIFICACIÓN OBSERVACIÓN 
ECONOMÍAS DE 
ESCALAS 30% 3 
A la entrada de un nuevo jugador en el mercado de 
los aguacates, las economías de escala no aplican, ya que 
la apuesta de estos nuevos competidores debe ser 





Para el aguacate no existe patentes y modelos como 
requerimientos para ingresar al mercado. Los nuevos 
jugadores solo deben comercializar las variedades de 
aguacates de mayor demanda. 
PODER/VALOR DE 
MARCA 10% 3 
En la entrada de nuevos competidores el poder de 
marca bajo, ya que ellos deberán construir un nombre y 
una reputación con el pasar del tiempo. 
REQUERIMIENTOS 
DE CAPITAL 10% 2 
Para ingresar al mercado del aguacate dentro de la 
Central de Abastos no se requiere una inversión alta, sin 
embargo, se debe garantizar un capital para arriendo de 
bodega, adquisición del producto, canastillas, etc. 
ACCESO A 
DISTRIBUCIÓN 20% 1 
Dado que es un producto commodity, el acceso a 
canales de distribución es fácil, sin embargo, este aspecto 
juega en contra de la comercializadora, por el nivel de 
competencia que debe enfrentar. 
CALIFICACIÓN PONDERADA 2.2  
 
Competidores Entrantes: Por la dinámica del mercado y el auge de las tendencias del 
consumo de aguacate, Frut Mar y sus competidores actuales, están en amenaza de la aparición 
de nuevos jugadores en el mercado. Sin embargo, el reto para estos nuevos jugadores tampoco 
es sencillo, pues deben luchar en un mercado altamente competitivo y con experiencia. Un 





Tabla 5. Productos Sustitutos 
PRODUCTOS SUSTITUTOS 
FACTOR PESO CALIFICACIÓN OBSERVACIÓN 
PROPENSIÓN QUE 
SUSTITUIR 20% 1 
El Aguacate tiene muchos productos sustitutos 






Los precios de los productos sustitutos son 
generalmente más bajos que el aguacate, (Tomate, 
cebolla, espinaca, etc), sin embargo, en el caso de 
los frutos secos los precios son relativamente más 
altos 
FACILIDAD DE 
CAMBIO 20% 1 
El cliente puede cambiar con facilidad el 
Aguacate por otros productos, de acuerdo a la 





Los productos sustitutos tienen una percepción 
de valor muy parecida a la del aguacate, ya que 
dichos productos también tienen beneficios 
saludables. 
DISPONIBILIDAD 
DE SUSTITUTOS 20% 2 
Los productos sustitutos tienen disponibilidad 
alta 
CALIFICACIÓN PONDERADA 1.6  
 
 
Productos sustitutos: El resultado ponderado fue de 1,6 ya que el aguacate tiene diversos 
productos que pueden sustituir su consumo; siendo esto una debilidad al comercializar 
únicamente este producto. Sin embargo, este resultado se podría contrarrestar enfatizando en 
los múltiples beneficios que tiene el aguacate, considerado un alimento de los más saludables 




Tabla 6. Rivalidad de Competidores 
RIVALIDAD DE COMPETIDORES 
FACTOR PESO CALIFICACIÓN OBSERVACIÓN 
PODER 
COMPETIDORES 20% 2 
Debido a la alta competencia de este mercado, 
cualquier baja en el precio por parte de los competidores, 
impacta directamente la demanda del negocio. Sin 
embargo, este tipo de acciones son reguladas por la Central 
de Abastos. 
PODER 
PROVEEDORES 20% 2 
En ocasiones se presentan cambios en precio, 
disponibilidad del producto, costo de transporte, etc, que 
determinan nuevas condiciones de venta del producto por 
parte del proveedor a la competencia, pero también a Frut 
Mar 
CRECIMIENTO 
INDUSTRIAL 20% 1 
El crecimiento de los competidores de Frut Mar en 
términos organizacionales, operativos y comerciales, 
podría impactar negativamente el ingreso de ventas y 





La capacidad instalada de la competencia de Frut Mar 
en su mayoría está al 100% de uso, ya que todos buscan 
aprovechar al máximo el espacio de venta y exhibición 
DIVERSIDAD 
COMPETIDORES 30% 1 
Debido a la gran diversidad de competidores en este 
mercado commodity, es difícil establecer una estrategia 
diferenciadora en el producto. 
CALIFICACIÓN PONDERADA 1.5  
 
Rivalidad de Competidores: A pesar de que el mercado del aguacate está en crecimiento 
a nivel local, nacional e internacional, es un mercado altamente competitivo dentro de la central 
de abastos, el reto de los comercializadores está en diferenciarse en algún aspecto, que 
evidentemente no es en producto ni el precio; es por eso por lo que la calificación de 1.5, 
permite evidenciar este escenario. 




PODER DE NEGOCIACIÓN CLIENTES 30% 2 
PODER DE NEGOCIACIÓN PROVEEDORES 20% 2.6 
COMPETIDORES ENTRANTES 20% 2.2 
PRODUCTOS SUSTITUTOS 10% 1.6 
RIVALIDAD DE COMPETIDORES 20% 1.5 
ATRACTIVO DE MERCADO  2.02 
(Autoría Propia) 
Pese a la calificación 2.02, el mercado para Frut Mar sigue siendo atractivo, por el 
crecimiento en el consumo y producción de aguacate, por el margen de ganancia que tiene el 
producto como lo han manifestado los socios y por la variedad de aguacate que ofrece el 
mercado. Si bien es cierto; el sector es bastante competitivo y no existe un diferenciador 
contundente entre una comercializadora y otra, si se puede evidenciar oportunidades 
potenciales para Frut Mart por medio de la apertura de nuevo clientes, el desarrollo de nuevos 














4. PARTICIPACIÓN RELATIVA DEL MERCADO 
 
Teniendo en cuenta que el sector de frutas tiene un crecimiento compuesto de un 11%, en 
el último quinquenio en Colombia y que la producción de aguacate para consumo internos tiene 
un crecimiento compuesto del 6%, en la siguiente Matriz el aguacate se ubica como un producto 
estrella, puesto que este mercado en Colombia tiene ingresos incrementales, inversión para 
producción, infraestructura, logística, recurso humano, etc. 
Como es el caso de Frut Mar, que lleva 3 años en el mercado de Corabastos en Bogotá, y 
que aún está en la etapa de inversión y desarrollo del negocio. Frut Mar tiene un producto 
estrella, un producto de alta demanda y crecimiento de esta, pero a su vez con alta inversión y 
riesgo. Frut Mar tiene como reto seguir abriendo mercado con clientes potenciales, que 
garanticen una demanda constante, y de igual manera permite márgenes rentables para el 
sostenimiento del negocio, para la posterior evolución a producto Vaca Lechera. 


























5. ANÁLISIS DE CLIENTES Y CANALES DE VENTA 
 
5.1 Estudio de Mercado  
A continuación, se presenta el estudio de mercado de aguacate realizado a 100 personas que 
viven en Bogotá, mujeres y hombres entre edades de los 20 a 70 años, de todos los estratos 
sociales y de diferentes estados civiles.  
Objetivo: Identificar y analizar los factores de compra del aguacate: desde donde se compra, 
a como se compra, atributos que evalúa el cliente para la compra y cada cuanto compra. (Ver 
Anexo A) 
5.2 Análisis de Resultados de la Encuesta 
5.2.1 ¿Quienes compran aguacate? 
Del total de 107 encuestados, 64 eran mujeres y 43 eran hombres. El 52% de personas 
encuestadas tienen una relación estable, ya sea en unión libre o casado, lo que nos permite 
pensar que el hábito de consumo se da dentro de un ambiente familiar; sin embargo, no se 
puede descuidar a un consumidor independiente que tiene hábitos de consumo diferentes y que 
representa el 48% de los encuestados. 






















El 87% de los encuestados están entre el rango de edad de 26 a 50 años, considerado la etapa 
más productiva y con mayor nivel de ingresos de las personas. 
Gráfica 14. Rango de Edad de los encuestados 
 
(Autoría Propia) 
5.2.2 ¿Cuándo lo Compran y en donde lo compran?  
Frente a la frecuencia de consumo del aguacate existe un 58,5% de entrevistados que 
evidencian que el consumo del aguacate se da semanal, y un 20.2% que lo hace de forma 
mensual, por otro lado, el 98% de los encuestados coincidió en que consume el aguacate en 
ensaladas, como acompañante de platos y en guacamole,  entendiendo esto, es posible pensar 
en generar campañas para el consumo recurrente de aguacate, no solo por sus beneficios 
nutricionales sino también como alimento sustituto de carbohidratos o frutas que tengan mayor 
contenido de azúcares. 















15 a 25 años 26 a 35 años 36 a 50 años 51 a 70 años
Hombre
Mujer
Los principales canales de compra del aguacate son las plazas de mercado, los fruver y las 
tiendas de barrio, resaltando que lo compran en estos canales por la frescura que garantizan de 
la fruta, pero si se refiere a facilidad, los encuestados consideran que pedir el aguacate por 
aplicación móvil es más práctico, aunque es un canal nuevo para la comercialización de este 
producto.  
Gráfica 16. Canales de Compra Frecuente 
 
(Autoría Propia) 
El precio es un factor determinante para el canal de venta, ya que los encuestados consideran 
que los carreteros y las plazas de mercado ofrecen precios más económicos de la fruta. Otras 
de las opciones donde se compra el aguacate, especialmente por cercanía, son las tiendas de 
barrio, ya que generalmente son puntos de venta que se encuentran a pocos pasos de la casa. 









¿En qué canales compran?
Plaza de Mercado Fruver






































¿Por qué compran en ese sitio?
Frescura Facilidad No Aplica Precio ubicación-cercána
Muchos de los usuarios encuestados no han experimentado la compra directamente en 
Corabastos por la misma razón del punto anterior, la ubicación se vuelve un factor de decisión 
de compra que hace que el usuario resuelva su necesidad de forma inm ediata en el 
momento en que existe la necesidad de compra. 
Gráfica 18. Compra de aguacate en Corabastos 
 
(Autoría Propia) 
5.2.3 ¿Qué es lo que más importante del aguacate? 
Dentro de los atributos más importante para consumir aguacate, está el sabor, seguido de la 
variedad, nutrición y tamaño. Los encuestados manifestaron que es un alimento muy completo, 
puesto que es rico, nutritivo, con muchas variedades y tamaños, pues hay desde el aguacate 
Papelillo o Lorena que es para consumo familiar, hasta el aguacate Hass que es de consumo 
personal. Además, el aguacate se ha vuelto un referente fuerte para todas esas personas que lo 
incluyen en su dieta diaria como complemento del estilo de vida saludable.  
Gráfica 19. Canales vs Atributos de Compra 
 
(Autoría Propia) 
Generalmente las personas consumen el aguacate únicamente como un alimento, sin 
embargo, esta fruta tiene tantos nutrientes y beneficios que puede ser utilizada como productos 
con otros fines. Aquí existe una clara oportunidad para potencializar los beneficios de esta fruta 
en otros productos de belleza y de salud, entendiendo el alto potencial en sus nutrientes y los 
diferentes efectos positivos, para un público que está en constante búsqueda de productos 
saludables y naturales; cabe resaltar que algunos usuarios conocen el guacamole 
industrializado, y que han empezado a utilizar como alimentos complementario dentro de su 
rutina de alimentación, y sus beneficios de otras formas diferentes a las del consumo dentro de 
su alimentación. 








































Canales de venta vs motivos de compra
Presentación Precio Ubicación Variedad Medios de Pago




Frente a la percepción de precio de cada unidad de aguacate, se identifica, que la mayoría 
de personas compra el aguacate en un rango de precios que oscila entre $2.000 y $4.000 pesos, 
una diferencia que puede explicarse por la cantidad y variedad de aguacate que se produce en 
nuestro país; otro punto relevante y que puede explicar este rango de precios son los puntos en 
donde normalmente se compra esta fruta, pues se evidencia que no existe una concentración 
relevante en los canales de compra, es decir que de  las personas encuestadas, el 75% han 
comprado esta fruta en todos los diferentes canales.  
 




5.3 Mapa de Empatía, Perfil del cliente y Segmentos 
5.3.1 Perfil de Cliente Final: 
De acuerdo con el resultado de las encuestas, los compradores de aguacates son en su 
mayoría mujeres entre 25 a 50 años, generalmente casadas o en unión familiar, con hijos, son 
mujeres que buscan una alimentación nutritiva y saludable para ellas y sus familias.  Para ellas 
es importante los productos frescos, con buen sabor y que puedan comprarlos cerca a su hogar.  
5.3.2 Mapa de Empatía Cliente Final:  
Ilustración  5 Mapa de Empatía Cliente Final 
 
Ilustración  6 Como Compra el cliente 
 
(Autoría Propia) 
 5.4 Perfil de clientes B2B: 
5.4.1 Perfil cliente Minorista 
En este grupo de clientes encontramos los carreteros, dueños de tienda y dueños de 
Supermercados de barrio. Edades: 25+ Ubicados en la ciudad de Bogotá.  
Frecuencia de Compra: Es un cliente que abastece su negocio de forma diaria, para suplir las 
necesidades de demanda de sus clientes actuales. 
Factor Importante: Precio. 
 
5.4.2 Perfil cliente mayorista 
Son dueños de restaurantes, hoteles, alistamiento de Alimentos:  Edades: 25+ Ubicados en la 
ciudad de Bogotá. Frecuencia de Compra: Cada 3 días. Factor Importante: Tiempo. Este tipo de 
clientes prefiere solicitar a domicilio su pedido, para abastecer su negocio, cambiando precio por 
ahorro de tiempo y practicidad que puede aplicar en su Negocio. 
 
5.5 Segmentos de mercado Cliente final 
Dado que el aguacate pertenece a un mercado commodity es retador entender los segmentos 
de mercado bien delimitados, sin embargo, ya que es un producto que actualmente ha tomado 
relevancia sobre las demás frutas en cuando a producción, comercialización y consumo, si hay 
diferentes segmentos que se pueden explorar y gestionar. 
Gráfica 23. Segmentos clientes B2C 
 
(Autoría Propia) 
El segmento Target: como se concluyó en la encuesta y el mapa de empatía, está entre 
mujeres y también algunos hombres entre 25 a 50 años, este segmento es estrechamente ligado 
con las tendencias del mercado, el estilo de vida saludable, la alimentación natural y sana, son 
aquellas personas que quieren ir más allá, que investigan acerca de los alimentos que están 
consumiendo y comprando; y que le sacan el mejor provecho al aguacate en cuanto a 
gastronomía se refiere.  
El segmento Contiguo: es el segmento tradicional, aquellas personas que comen frutas y 
verduras por costumbre y tradición de sus hogares paternos, también disfrutan comer aguacate, 
pero no conocen a profundidad sus beneficios. 
El segmento Anexo: son personas que no tienen afinidad con las frutas y verduras, que 
esporádicamente compran aguacate para una ocasión especial o que lo consumen solo en 
restaurantes para acompañar platos criollos, por lo general este segmento es tan básico en el 
consumo de esta clase de alimentos, que sus únicas verduras en la canasta familiar son tomate 
y cebolla. 
El segmento Inconexos: Son personas que definitivamente no encuentran gusto por el 
aguacate, sin embargo, podrían beneficiarse de sus propiedades por medio del uso de productos 
hechos a base de aguacate; esto permite concluir que en efecto el aguacate aplica para todo tipo 
de segmentos, unos con más amplitud que otros, pero que en últimas permite tener un escenario 
positivo en el mercado de esta fruta. 
5.6 Segmentos de mercado Cliente Minorista y Mayorista: 
Frut Mar actualmente enfoca su venta en los alistadores de alimentos, sin embargo, también 
tiene clientes como: supermercados, tiendas, carreteros y consumidor final. De manera que a 
continuación se presentan los diferentes canales para cliente final, donde Frut Mar podría entrar 
a conquistar más mercado, diversificando sus ventas. 
En Bogotá a 9 canales de venta a cliente final desde tiendas de barrio hasta aplicaciones 
móviles, generalmente las medidas de venta son: libra, kilo y unidad; de acuerdo a esa medida 
y a la cosecha del momento se establecen los precios. Por otro lado, la variedad y la exhibición 
van de la mano ya que unos canales utilizan máximo dos variedades y otros 12 o más 
variedades. Y en cuanto a medios de pago, por lo general se utiliza efectivo y en algunos casos 
como: grandes superficies, supermercados low cost y aplicaciones web; utilizan efectivo, 
bonos, tarjetas crédito y débito.  
Tabla 8. Canales de venta de cliente final 
 
 
5.7 Proceso de Compra - Customer Journey Map 
Frut Mar: tiene su bodega de comercialización y despacho en Corabastos, y actualmente 
tiene 3 tipos de clientes, los mayoristas, los minoristas y los detallistas o cliente final. A 
continuación, se presenta el Customer Journey Map actual para mayoristas. 
Cliente Mayorista: Estos clientes son los alistadores de alimentos, es decir quienes 
comercializan mercados con altos volumen para la venta a hoteles, restaurantes, colegios, 
empresas de procesamiento de alimentos, como ya se ha indicado anteriormente. Estos clientes 
están ubicados en Bogotá.  
Ilustración  7Journey Map Cliente Mayorista 
 
(Autoría Propia) 
Tabla 9. Journey Map cliente mayorista 
 Vendedor Producto 
Puntos de Contacto Ser recibido por el vendedor Ver el producto exhibido 
Expectativas del cliente Ofrecimiento del producto y alistamiento 
del pedido 
Disponibilidad de varios tipos de 
aguacate 
Fallos del servicio No tener pago electrónico No contar con la variedad 
Solución al servicio Tener Datafono y pago por PSE Ofrecer una variedad alterna 
Sentimientos Seguridad Tranquilidad 
Ganancia para el cliente Facilidad de pago Tener lo que quiere comprar 
Puntos de Dolor No poder realizar el pago Variación de precios diario 
Empleados para el 
momento 
Vendedor Vendedor 
Oportunidad Atención al cliente Ofrecer aguacates de varios precios 
Mejora Tener disponibles todos los medios de 
pago 
Tener el producto disponible para la 
venta 
(Autoría Propia) 
Cliente Minorista: esto clientes son carreteros (vendedores de calle) o tenderos, tiendas y 
supermercados de barrio que van hasta la central de abastos a comprar aguacate para surtir su 
punto de venta día de por medio o semanalmente, y posteriormente venderlo a cliente final. 
Cliente Detallista o cliente final: esto clientes son personas que generalmente llegan a la 
central de abastos y realizan el mercado para sus hogares en busca de precios más económicos 
que los que encuentran en supermercados, tiendas o almacenes de cadena.  




Tabla 10.Journey Map cliente Minorista y Cliente final 
 Vendedor Producto 
Puntos de Contacto Ser recibido por el vendedor Ver el producto exhibido 
Expectativas del cliente Ofrecimiento del producto y 
alistamiento del pedido 
Disponibilidad de varios tipos de 
aguacate 
Fallos del servicio No tener pago electrónico No contar con la variedad 
Solución al servicio Tener Datafono y pago por PSE Ofrecer una variedad alterna 
Sentimientos Seguridad Tranquilidad  
Ganancia para el cliente Facilidad de pago Tener lo que quiere comprar 
Puntos de Dolor No poder realizar el pago Variación de precios diario 
Empleados para el 
momento 
Vendedor Vendedor 
Oportunidad Atención al cliente Ofreces aguacates de varios precios 
Mejora Tener disponibles todos los medios 
de pago 




Haciendo el levantamiento del Costumer Journey Map para los 3 tipos de clientes que tiene 
Frut Mar, se puede identificar tres puntos con oportunidad de mejora, el primero es encontrar 
la disponibilidad y variedad de inventario, ya que la comercializadora ofrece a veces 6 
variedades de aguacate, pero no ofrece una de las variedades más populares, el Hass.  El 
segundo punto es el método de pago, pues actualmente solo se ofrece efectivo, y para los 
clientes de gran volumen crédito o “fiado”.  El tercer punto es la fluctuación en los precios, de 
un día al otro. 
5.7 Blue Print Frut Mar 
En el siguiente Blue print se identifica el paso a paso desde el front y back del servicio de 
Frut Mar; haciendo una comparación con el Costumer Journey Map visto anteriormente, se 
identifica que desde la entrada el cliente está expuesto a ruido, gran cantidad de personas y 
carros circulando; por otro lado, la bodega donde se atiende actualmente al cliente es estrecha, 
oscura y con poco espacio para exhibición del producto.  En lo que se refiere a los demás pasos, 
tanto el Costumer Journey Map y el Blue Print son similares, ya que el proceso de venta es 
sencillo; la clave está en que todas las actividades del back estén listas antes de iniciar la 
operación de venta para optimizar tiempos y ganar eficiencia en la atención.  
 
 












  Front 




6. FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS DE FRUT MAR 
 
6.1 Factores Internos 
6.1.1 Matriz Qfd 
En la siguiente matriz se presenta el análisis de necesidades y expectativas que el cliente 
espera recibir con el aguacate, con el fin de establecer estrategias para ofrecer el producto ideal, 
y a su vez priorizar en los planes de acción para mejorar la venta del aguacate. 
Tabla 11. Matriz QFT Frut Mar 
 
(Autoría Propia) 
Se encontraron 13 necesidades que el consumidor final y cliente mayorista esperan tener en 
el consumo y compra del aguacate respectivamente, también se evidencia 10 atributos 
determinantes para ofrecer un producto ideal y que satisfaga las necesidades de los clientes.  
De acuerdo con la calificación de importancia y de correlación entre las necesidades y los 
atributos, se puede identificar 5 atributos fundamentales para ofrecer en la comercialización 
ideal del aguacate. 
El primero: hace referencia a ofrecer variedad de aguacate en todos los canales de venta, el 
segundo: a explorar y profundizar en los beneficios nutricionales del aguacate, el tercero: al 
relacionamiento y fidelización al cliente, este aspecto es vital para garantizar clientes 
recurrentes en comprarla, el cuarto: capacitación del cliente sobre en la preparación del 
aguacate y por último está atributo que se valora mucho tanto para clientes como consumidores 
es la frescura del producto. 
 
En cuanto a competencia, se realizó comparación de Frut Mar con dos comercializadoras de 
aguacate que operaran también con Corabastos, donde se identifica que la principal diferencia 
entre estas es el ofrecimiento de variedad de producto, ya que comercializadora el TOPO ofrece 
todo tipo de aguacates, mientras de la comercializadora de don José Chavarro se concentra en 
comercializar Papelillo (Lorena) y Hass, sin embargo, este negocio depende mucho del 
aguacate que están en cosecha. 
6.1.1 Matriz de perfil competitivo  
En la siguiente matriz se hace un comparativo entre Frut Mar y dos comercializadoras de 
Aguacate que también operan en Corabastos.  
 
Por un lado, se hace análisis a Aguacates el Topo, Jorge Ramírez Calderón, que lleva 15 
años en el triángulo de Corabastos, sitio en donde quedan todas las comercializadoras de 
aguacate en esta central  de abastecimiento y por otro lado se hace análisis de la 
Comercializadora de Aguacate de José Chavarro Daza que lleva más de 18 años en este 
mercado. 
 
Tabla 12. Matriz de Competitividad Frut Mar 
FACTORES CLAVES DE ÉXITO PONDERACIÓN FRUT MAR AGUACATES EL 
TOPO 
COMERCIALIZADO
RA DE AGUACATE 
Clasif. Result Clasif. Result Clasif. Result 
Ofrecer variedad de 
Aguacates (Hass, Papelillo, 
Santana, etc) 
0,25 3,0 0,8 3,0 0,8 2,0 0,5 
Capacitar el cliente sobre el 
valor nutricional del 
aguacate 
0,20 1,0 0,2 1,0 0,2 3,0 0,6 
Garantizar más duración de 
producto (Proceso de 
Maduración lenta) 
0,15 4,0 0,6 4,0 0,6 4,0 0,6 
Relacionamiento y 
fidelización al cliente 
0,25 4,0 1,0 4,0 1,0 4,0 1,0 
Capacitar el cliente sobre en 
la preparación del aguacate 
0,10 2,0 0,2 2,0 0,2 2,0 0,2 
Abastecimiento recurrente 
del producto 
0,05 4,0 0,2 4,0 0,2 4,0 0,2 
TOTAL RESULTADO 
PONDERADO 
1,00 -- 3,0 -- 3,0 -- 3,1 
 
(Autoría Propia) 
Se evaluaron 6 principales aspectos que determinan el nivel de competitividad, y pese a que 
la frescura en un aspecto importante al momento de la compra del producto es un factor que 
por naturaleza del mercado va intrínseco dentro de la oferta de valor en la central de abastos. 
● Ofrecer variedad de Aguacates (Hass, Papelillo, Santana, etc) 
 
En este aspecto Frut Mar tiene una calificación de 3.0, dado que actualmente manejan las 
principales variedades de aguacate, sin embargo, podría explorar trayendo más variedades y 
comercializando el aguacate Hass, la variedad que está en crecimiento acelerado en términos 
de producción, comercialización y consumo local e internacional.  
 
● Capacitar el cliente sobre el valor nutricional del aguacate  
En este factor, tanto Frut Mar como la comercializadora el Topo, tiene una calificación de 
1, dado que no existe una capacitación al cliente en cuanto a los valores nutricionales del 
aguacate, esta es una oportunidad clave tanto para cliente final como para mayorista, ya que, 
con una buena capacitación, se incentiva la compra y consumo de la fruta. Para el caso José 
Chavarro la calificación fue de 3, ya que en la visita de campo se evidenció que el 
comercializador conocía muy bien su producto a nivel nutricional comentó que era vital para 
las mujeres en estado de gestación, que es un hidratante natural para la piel y que sería 
fantástico que todos comieran por lo menos medio aguacate a diario, por su fuente de energía 
y grasa saludable. 
● Garantizar más duración de producto (Proceso de Maduración lenta) 
 
En este aspecto, las tres comercializadoras tiene el mismo puntaje dado que conocen muy 
bien el proceso de maduración y conservación del aguacate. 
● Relacionamiento y fidelización al cliente. 
En este aspecto, las tres comercializadoras alcanzaron el mismo puntaje, dado que el buen 
relacionamiento con los clientes es vital en este mercado; la confianza mutua y los acuerdos 
comerciales verbales tiene la misma validez que un contrato con firmas. La flexibilidad de los 
acuerdos de pago de producto a las comercializadoras es el pan de cada día, de manera que 
conocer muy bien al cliente garantiza seguridad y estabilidad en el negocio. 
● Capacitar el cliente sobre en la preparación del aguacate 
A pesar de que este mercado se mueve muy bien, y que la mayoría de las personas conoce 
bien los usos tradicionales del aguacate, las comercializadoras deberían capacitarse y 
posteriormente capacitar al cliente acerca de la preparación del aguacate en diferentes platos. 
En este aspecto todas las comercializadoras tiene calificación baja, pero también tienen la 
oportunidad de establecer conjuntamente un evento especial con el aguacate en la central de 
abastos. 
●  Abastecimiento recurrente del producto 
El abastecimiento del aguacate se realiza a Diario, iniciando desde la 1 a.m de la mañana, 
en este aspecto las 3 comercializadoras tuvieron una calificación de 4; ya que operacionalmente 
todas garantizan tener producto los 365 días al año para la venta. 
 
Pese a que la matriz de competitividad permite establecer aspectos diferenciales entre las 
comercializadoras de aguacate, es importante indicar que el aguacate por ser un producto 
commodity en un mercado muy competitivo; no tiene un factor diferente que permita a Frut 
Mar tener una mejor posición dentro de su competencia; entonces, el reto está convencer al 
mercado que efectivamente el aguacate es la fruta que está en tendencia, que es muy nutritiva 
y saludable. El aguacate debe convertirse en un alimento diario dentro de la mesa colombiana 
y debe continuar siendo referente de vida saludable. 
6.1.4 Análisis de niveles de precios:  
• Colusión de precios y teoría de juegos 
De acuerdo a  lo investigado, en el sector de frutas y verduras, los precios fluctúan por 
diferentes factores externos como subida de fletes, lo cual va directamente relacionado con la 
subida de combustible; alta oferta en el mercado, se da principalmente por la falta de 
planeación en la producción, es decir que en Colombia no hay un cronograma o calendario 
agrícola, que regularice la siembra y recogida de las cosechas, para garantizar abastecimiento  
todo el año y evitar sobre oferta o escasez.  
 Por lo anterior, el precio del aguacate puede llegar a variar diariamente en la central de 
abastos, por ende, varía también para los clientes mayoristas, minoristas y detallistas. Es decir 
que la fijación de precios se hace por Supervivencia; con el fin de establecer un precio que esté 
muy acorde con el de la competencia para mantener y cuidar los clientes, garantizando una 
demanda estable. En Corabastos el equilibrio de precios es importante, ya que se procura que 
haya estabilidad dentro de la operación, con el fin de evitar monopolizar los diferentes 
productos a un solo comercializador.  
  Como se indicó anteriormente el aguacate se clasifica en tres: Extra, Primera y Corriente, 
esta clasificación va de acuerdo con el tamaño, maduración, presentación y tipo de aguacate. 
La medida de precio va por kilo como se presenta en el recuadro.  
Tabla 13. Precio Kilo en Corabastos 
 
Fuente: Corabastos precios del día 12 de Sep 2019 
 
Este precio lo toman como referencia los comercializadores para mayoristas y minoristas, 
es decir el que ofrece FRUT MAR a sus clientes.  En la siguiente gráfica se puede observar el 
precio promedio anual de kilo de aguacate en Corabastos, donde vemos que para el 2019 a 
corte de agosto está en $2.893 pesos promedio kilo, es decir 21% más que el precio promedio 
kilo del 2018 ($2.400), esto debido a la gran demanda que ha tenido el aguacate en el extranjero, 
por tanto la producción de aguacate local se ha concentrado en exportación, ya que el consumo 
en Estados Unidos está en el punto más alto, y el volumen de aguacate que se producía en 
California bajo a la mitad por la oleadas de calor, mientras que el aguacate que se importaba 
desde México hacia dicho país, se produjo con precios elevados. A nivel local el consumo de 
aguacate también está en auge y en algunas épocas del año escasea lo cual genera alzas en el 
precio.  




Sin duda Frut Mar se encuentra en un Mercado en donde se concentran los acuerdos 
colusorios, ya que existe una gran agrupación de competidores que se desempeñan en la Central 
de Corabastos. Esta colusión la evidenciamos con el trabajo de campo que se realizó y en donde 
los dueños de las Bodegas mencionan la forma en la que se determinaban los precios de acuerdo 
con una oferta fluctuante por las condiciones externas como el clima, la producción del 
aguacate, la demanda, el costo de transporte etc.  En algunos casos, se evidenciaba que si alguno 
de los proveedores se saltaba este acuerdo estaba expuesto a penalizaciones y a respuestas 
negativas por parte del Mercado. 
Sustentando la anterior teoría analizamos las siguientes características del mercado de Frut 
Mar: 
• Número y concentración de vendedores: 
En este caso, entendiendo la gran cantidad de competidores que existen para Frut Mar es 
más difícil identificar si alguno ha infringido el acuerdo de precios, ya que la respuesta en la 
demanda no se da de forma tan inmediata, como podría evidenciarse en otros mercados menos 
competitivos. 
• Concentración y tamaño de los compradores: 
Dado que en el la Central de Corabastos existen diferentes tipos de Distribuidores, que 
van desde pequeños microempresarios hasta medianas empresas, que cumplen un mismo rol, 
es difícil evidenciar que uno de estos no esté cumpliendo el acuerdo dado en la colusión. 
Adicional cada uno maneja márgenes de rentabilidad diferentes y sus niveles de negociación 
van de acuerdo al tipo de cliente que tenga; Además, de que en este negocio existen factores 
de negociación no formales como (Fiar el precio de la venta) y el manejo de mercancía no 
sistematizada. 
• Heterogeneidad de las empresas 
En este caso para las distribuidoras ubicadas en la central no existen diferencias 
significativas en los costos de operación o logísticos, ya que se encuentran ubicados bajo las 
mismas condiciones administrativas; lo cual indica que todas pueden fijar un precio 
conveniente para el mercado local. La única diferencia que se evidencia es el tamaño de la 
Bodega y el nivel de volumen del producto que manejan diariamente. Además de las variables 
externas que inciden directamente en el precio de producto, pero que impactará a todas por 
igual.   
• Elasticidad de la demanda  
El mercado de distribución y comercialización de productos agrícolas es un mercado 
sensible al precio; de esta manera la corporación es la que estable el precio del día y al cual se 
deben regir el resto de los distribuidores.   Si alguno de estos decide ir por encima de los precios 
establecidos por la Corporación es posible que vaya ganando participación de mercado, No 
obstante, esta medida será evidenciada a mediano y largo plazo y la corporación tomará las 
medidas respectivas para controlar nuevamente el mercado. 
 En la siguiente tabla mostramos los dos escenarios que pueden suceder en un mercado que 
se mueve por colisión. Qué sucede si los competidores deciden cooperar manejando el mismo 
precio y cuál es el escenario si deciden subir el precio:  
Tabla 14. Análisis colisión de precios 
 






Frut Mar Cooperar 
Precio Kilo 
$4.500 














6.1.5 Conclusiones del Análisis de Entorno. 
Tabla 15. Conclusiones Entorno Frut Mar 
 FRUT MAR ENTORNO NACIONAL ENTORNO 
INTERNACIONAL 
MERCADO: Frut Mar se 
encuentra en un mercado 
creciente y próspero, ya que el 
aguacate en los últimos años ha 
tenido un boom en popularidad 
que le ha permitido tener un 
crecimiento en producción, 
oferta y demanda. Este escenario 
es ideal para crear estrategias 
orientadas a crecimiento en 
ventas. 
Frut Mar, debe aprovechar el 
cuarto de hora para acelerar su 
crecimiento y buscar nuevos 
mercados. 
MERCADO: A nivel nacional 
el sector ha tenido un auge sin 
precedentes, el crecimiento en la 
producción de un 9% promedio en 
los últimos 5 años, además 
Colombia es el cuarto país a nivel 
mundial en producción, con más 
de 600 variedades de aguacates. 
Además de las campañas internas 
que se están realizando para 
incentivar el consumo de aguacate 
Hass, permite tener un escenario 
positivo para el desarrollo de 
emprendimientos productivos, 
industriales y de comercialización 
de aguacate. 
MERCADO: A nivel mundial 
el aguacate el consumo en Estados 
Unidos, Europa y Asia ha crecido 
a un 350% en 2017, esto debido 
principalmente a su sabor, textura 
cremosas e innumerables 
beneficios para la salud; realmente 
el aguacate se ha vuelto una 
tendencia mundial; ya que es un 
alimento muy nutritivo y con una 
gran ventaja, se puede consumir en 
diferentes formas y en diferentes 
comidas desde el desayuno, 
bocadillos a media mañana y 
media tarde, una deliciosa 
ensalada en la noche, etc. 
SECTOR:  La alta 
competencia de Frut Mar en 
Corabastos, es sin duda alguna 
una amenaza latente dentro de la 
comercialización de aguacate, sin 
embargo, Frut Mar es un 
emprendimiento relativamente 
nuevo y aun así ha logrado tener 
un espacio dentro del triángulo 
de los aguacates, como es 
llamado el sector donde están 
todas estas comercializadoras, 
Frut Mar ha logrado construir un 
nombre y tener unos clientes fijos 
que representan casi el 90% de 
los ingresos.  
El paso a seguir de Frut Mar 
es analizar alternativas de 
crecimiento, pero no solo en 
ventas sino también en 
operación.  
SECTOR: Durante las últimas 
décadas, el agro colombiano a 
sufrido muchos golpes a nivel 
social, económico y político, por 
temas como el desplazamiento de 
campesinos, las pésimas 
condiciones viales y la falta de 
garantías para la producción por 
parte del gobierno, Sin embargo, 
después de los acuerdos de paz, la 
restitución de tierras y la tendencia 
del consumo de aguacate en todo 
el mundo. El sector ha venido en 
crecimiento y con escenarios más 
positivos para la comercialización 
de aguacate. Por lo cual se puede 
determinar que a pesar e que el 
mercado es muy competitivo y el 
producto es commodity, vale la 
pena entrar en él y seguir 
buscando nuevos segmentos de 
mercado con esta maravillosa 
fruta,   
 
SECTOR: A nivel mundial 
una de las tendencias que más está 
cobrando importancia es “volver a 
lo básico” y esto significa entre 
otras cosas, volver a lo natural, 
volver al campo, criar animales y 
sembrar alimentos. Esto permite 
que las personas construyan 
nuevamente esa conciencia de 
comer comida de verdad, que 
venga directo de la tierra a las 
despensas del hogar. Esta 
tendencia invita a cultivar los 
propios alimentos; de hecho, los 
cultivos orgánicos son otro Boom 
es estos tiempos en donde todo 
mundo busca prevenir 
enfermedades y vivir más tiempo. 
A pesar de que a nivel local el 
tema de cultivos orgánicos no ha 
tomado la fuerza que merece, un 
buen número de hogares están 
volviendo a lo básico, a comprar 
su mercado en plaza, a cocinar en 
casa y a comer productos frescos.  
 
 
6.2 Factores Internos Frut Mar 




Las condiciones actuales de Frut Mar cuentan con una   mano de Obra calificada para el 
proceso de distribución del aguacate dentro del entorno en donde se desarrollan los negocios 
(Corabastos), ya que esta posee una alta experiencia de más de 30 años en el mercado, creando 
conocimiento sobre el manejo de las relaciones comerciales y el entendimiento de los factores 
claves para cierre de negociaciones exitosas.  En este Negocio existen modelos de negociación 
diferentes a los convencionales en donde por el ejemplo “Fiar” al proveedor es básico para 
poder generar relaciones de confianza a largo plazo, si bien es un factor al cual no se le ve 
complejidad, si es un tema que requiere conocimiento del mercado y entendimiento de los 
factores que pueden poner en riesgo a la compañía. 
Sin embargo, existe otro tipo de conocimiento que se refiere a una comprensión no empírica 
del negocio y que puede traer ventajas competitivas a largo plazo, como es el conocimiento a 
profundidad de la Producción del Aguacate y todos los procesos que garantizar la cosecha, 
distribución y comercialización de este producto. Existen factores en el mercado que hemos 
visto en las tendencias como el desarrollo de producto a partir de patentes orgánicos que si bien 
no están en furor pueden convertirse en factores diferenciales para Frut Mar.  
Frente a la infraestructura utilizada por Frut Mar, esta se adecua a las condiciones actuales de 
una microempresa en donde no se requiere una infraestructura grande, con bodega para 
almacenamiento, esto se explica ya que la compañía tiene su foco de negocio con pocos clientes 
que compran su producto de forma inmediata, garantizando de esta manera la calidad y la 
conservación de su producto al cliente final. Si bien es una infraestructura que se adecua a las 
condiciones actuales, es importante pensar en una infraestructura que se adecue al crecimiento 
de la compañía ya sea por rotación de nuevos productos o por la consecución de nuevos clientes 
potenciales a través de la innovación para la creación de nuevos productos o (Especializándose 
en sectores puntuales de la industria), Ejemplo: Hotelería y restaurantes.  
6.2.2 Producto 
● Conocimiento de los compradores: Frut Mar se enfrenta a un comprador con un alto 
nivel de conocimiento del aguacate, sobre todo en términos de calidad de producto y en 
precios, por el mercado en donde se desenvuelven.  Sin embargo, este conocimiento es 
empírico y no se garantiza que tenga un conocimiento científico y o agrícola de la 
producción de este.  
 
● Existe otro factor importante y es el grado de saturación de la demanda, lo que al final 
se convierte en una oportunidad para Frut Mar en términos de innovación de producto 
o servicio para crear ventajas sostenibles en el tiempo, con proveedores actuales que 
responden a una necesidad básica que es la de comercializar el aguacate de forma 
natural en un mercado altamente competitivo; Es aquí en donde se pueden pensar 
estrategias desde producto como comercializar aguacate orgánicos para micro sectores 
específicos como ( Restaurantes Vegetarianos) o generar un tipo de canal de 
distribución diferente al tradicional ( Creación de aplicaciones, para segmentos 
específicos ) 
6.2.3 Dirección Estratégica 
Sin duda Frut Mar se enfrenta a niveles de rivalidad altos, entendiendo que existen 
proveedores de servicios de distribución de aguacate en la misma plaza en donde funciona Frut 
Mar (Corabastos); Esta rivalidad no se mantiene constante y fluctúa de acuerdo con las 
condiciones externas e Internas a las que se ven enfrentados la mayoría de los distribuidores. 
Esta dinámica trae consigo que algunos rivales trabajen sobre estrategias a corto plazo, con 
tácticas que se pueden ejecutar en el día a día y que no permiten crear ventajas competitivas a 
largo plazo; He aquí una oportunidad para entender el negocio de distribución de aguacate de 
una forma más estratégica, que permita entender de forma dinámicas las variables internas y 
externas que garanticen la sostenibilidad del negocio a largo plazo; estas condiciones son 
claramente conocidas por los proveedores pero son pocos los que utilizan y entienden estas 
variables para crear una ventaja competitiva a Largo Plazo. 
6.2.4 Mercadeo 
Actualmente Frut Mar se desenvuelve en un contexto en donde intervienen todo tipo de 
proveedores y clientes. Este cruce de contextos y de Industrias genera oportunidades para 
conocer a profundidad diversos clústeres de Clientes con necesidades puntuales en nichos de 
mercado específicos, tales como empresas de alistamiento de alimentos para clientes 
potenciales como restaurantes, clubes, empresas de procesamiento de alimentos y tenderos. 
Otra red de apoyo con la que cuenta Frut Mar son entidades gubernamentales como el 
Ministerio de Agricultura que promueve el crecimiento de la actividad comercial en 
microempresarios y productores agrícolas, Este apoyo se ve reflejado en conferencias gratuitas, 
cifras actualizadas del mercado, y generación de clientes potenciales. 
6.2 Análisis de las subáreas de mercado 
Gráfica 26. Análisis Subáreas Frut Mar 
 
(Autoría Propia) 
Conocimiento del Mercado: Existe un conocimiento medio del Mercado y sus tendencias, 
su conocimiento se fortalece en el manejo del producto en el Territorio Nacional; este 
conocimiento ha sido adquirido empíricamente por las exigencias del Mercado.  Es necesario 
capacitar a los Socios sobre las Tendencias a nivel Global y local para que puedan visualizar 
el negocio a mediano y Largo plazo, respondiendo de esta manera a un mercado cambiante y 
con nuevas necesidades.  
 Estructura Formalización área de Mercadeo: Frut Mar no cuenta actualmente con un 
departamento de Mercadeo, que estructure las oportunidades estratégicas a corto, mediano y 
Largo plazo; Esto es sin duda una necesidad en la cual debe trabajar de forma inmediata para 
poder lograr un crecimiento en volumen de ventas. 
Producto o Servicio: El aguacate es un producto que no se diferencia frente a su 
competencia, lo que lo convierte en un producto Commodity; De aquí la importancia de 
encontrar un nivel de servicio diferente, para que los clientes actuales y potenciales puedan 
perciban valor vs. los competidores. 
Servicio: El servicio que se ofrece hoy en día al cliente, es un servicio oportuno, y de 
cercanía; Sin embargo, si comparamos esto con los niveles de servicio ofrecidos por la 
competencia no se diferencia, estando dentro del promedio de la categoría; De aquí nace otra 
oportunidad en la que debe trabajar Frut Mar para ganar el respeto y confianza de sus clientes. 
Marca: Actualmente no tienen una marca posicionada en el Mercado, Frut Mar es conocida 
únicamente por sus clientes actuales, pero no se han desarrollado planes de Marketing que 
permitan lanzar la marca a nuevos clientes.   
Canales: La calificación obtenida está en un promedio bajo, ya que actualmente solo llegan 
a sus clientes a través de dos canales, que son el Fruver y Venta Directa; Es aquí donde se 
evidencia una oportunidad para trabajar los diferentes canales que existen hoy en día y que 
pueden abrir nuevos mercados, como es el caso de canal retail y domicilios a través de 
aplicaciones móviles.  
 
Precio: Esta variable obtuvo una buena calificación, ya que ellos están monitoreando 
continuamente el precio con sus competidores directos, esto hace que ofrezcan un precio 
competitivo cada día, de acuerdo a la oferta y demanda. 
 Comunicación:  Por ser un negocio de naturaleza B2B existe una relación cercana y de 
confianza con sus clientes; este punto es fundamental para el crecimiento de Frut Mar ya que 
este negocio se mueve a través de las relaciones de confianza y de esto depende el crecimiento 
en las ventas del producto; Queda claro que existen nuevos canales que aún no se han 
desarrollado como la comunicación a través de redes sociales. 
Consumidor y Cliente: Aunque la relación actual con el cliente es positiva, no existen 
diferenciales en el servicio, ni tácticas para la retención y fidelización de clientes de mayor 
valor para la compañía.  
Venta y Fuerza de Ventas: Frut Mar no tiene un equipo Comercial que realice la gestión 
de cautivar el mercado potencial para la consecución de nuevos clientes, Los socios son los 
que realizan esta labor actualmente;  
 
 
Actualmente Frut Mar tiene diferentes factores en los cuales debe mejorar para obtener los 
objetivos: 
 Posicionamiento: Identificamos que este factor es muy relevante para la Marca, ya que si no 
existe una marca posicionada las opciones de generar nuevas relaciones comerciales y por lo 
tanto nuevas oportunidades de obtener nuevos negocios son muy bajos. La falta de identidad y 
de recordación por parte de los clientes es una Escama que debe resolverse lo antes posible. En 
este momento las relaciones comerciales se basan en un tema de confianza dado por la 
experiencia de sus socios, pero no en un reconocimiento y posicionamiento de marca. 
 
Concentración Únicamente a clientes actuales: El no tener una estrategia comercial para 
atraer nuevos clientes, afecta directamente la base en la que Frut Mar puede tener ingresos que 
garanticen la rentabilidad de la compañía; Es muy importante iniciar nuevas relaciones 
comerciales que incrementen la Base de clientes. 
 
Logística y distribución concentrada en clientes actuales:  
 
Este proceso operativo está ajustado a las necesidades de los clientes actuales; Es importante 
diseñar un plan para contrarrestar la baja capacidad de reacción al tener una nueva base con 
clientes nuevos. 
 
El resolver el problema de posicionamiento de la Marca puede ayudar a Frut Mar a cumplir sus 
diferentes objetivos estratégicos, ya que es evidente que la falta de posicionamiento trae 
consigo las bajas posibilidades de tener nuevos clientes y por ende de incrementar los ingresos 
de la compañía. 
 
6.3 Análisis De Matrices Frut Mar 
6.3.1 Matriz MEFE: 
En la siguiente matriz de evaluación de factores externos de Frut Mar frente al mercado. 
Tabla 16. Matriz MEFE Frut Mar 
 
(Autoría Propia) 
El tamaño de mercado y el ritmo del crecimiento del sector hacen del aguacate un producto 
atractivo, sin embargo, por pertenecer a un sector commodity y con muchos factores 
cambiantes tales como: el costo, el precio, la oferta y la demanda, tiene su aspecto poco 
atractivo para competir en el mercado. El reto o la oportunidad que tiene Frut Mar es identificar 
muy bien los canales donde podría incursionar, los segmentos que podría ganar y el 
relacionamiento que deberá aprovechar con sus clientes actuales. Finalmente, la matriz MEFE 
con una puntuación de 54,35, define a Frut Mar en un sector atractivo para el mercado. 
 
6.3.2 Matriz MEFI:  
En la siguiente matriz de evaluación de factores internos, se evaluarán las fortalezas y 
debilidades que tiene Frut Mar frente al mercado. 
Tabla 17. Matriz MEFI Frut Mar 
 
(Autoría Propia) 
La calidad del producto de Frut Mar, lo ponen en una posición bastante positiva, ya que 
gracias a la diversidad geográfica de Colombia se pueden producir variedad de aguacates con 
excelentes características; sin embargo, el reto está en construir de manera continua un servicio 
atractivo, diferencial, que marque la pauta frente a la competencia; este es un factor que se 
construye desde un buen relacionamiento hasta un profundo conocimiento del cliente 
El foco de Frut Mar es incrementar ventas, no ser el líder, ya que el nivel de competencia es 
alto, por eso es vital construir marca, ser reconocidos y estar posicionados dentro de su sector. 
Es vital también, tener capilaridad en todos los canales y segmentos de mercado. La puntuación 
de 54.05, pone a Frut Mar en una ventaja competitiva atractiva para superar los retos del 
mercado. 
 6.3.3 Matriz Mime Frut Mar: 
Teniendo en cuenta los resultados de la matriz MEFE (54,35) y MEFI (54,05), se puede 
determinar que el rol que tiene Frut Mar frente al mercado es de mejorar la posición, tener 
reconocimiento y posicionamiento de marca en el sector; fortalecer relaciones con clientes 
actuales, conseguir nuevos clientes y entrar a nuevos canales. 
 
(Autoría Propia) 
Tabla 18. Matriz MIME Frut Mar 
 
 
6.3.4 Estrategias DOFA 
De acuerdo con los factores de las anteriores matrices, a continuación, se presenta el cruce 
DOFA para determinar estrategias que se podrían llevar a cabo en el Plan de Marketing. 






Calidad del Producto Imagen de Marca 
Calidad de los Servicios Gastos de marketing 
Distribución Notoriedad de marca 
OPORTUNIDADES FO DO 
Ritmo de crecimiento Analizar la apertura de nuevos canales, 
aprovechando el crecimiento del sector y 
fortaleciendo la calidad del servicio y las 
disponibilidades de producto. 
Posicionar a Frut Mar como la distribuidora 
que brinda disponibilidad de producto, 
variedad, frescura y facilidad de compra al 
cliente. 
Tamaño del mercado Buscar la expansión dentro de la central 
de abastos, basado en la oferta y demanda 
del aguacate, apalancado de la 
disponibilidad de producto de calidad y la 
apertura de nuevos mercados. 
Establecer estrategias encaminadas a 
aprovechar al tamaño y potencial del mercado 
que hay en Bogotá para la compra de aguacate 
por medio notoriedad de marca. 
Accesibilidad a los 
canales 
Aprovechar el auge que actualmente 
tiene el aguacate, para explorar otros 
segmentos de clientes; cuyas compras de 
mercado las realicen por aplicación móvil. 
Construir un concepto de marca claro, que 
permita identificar a Frut Mar de la competencia 
frente al ingreso de nuevos canales. 
AMENAZAS FA DA 
Sustitutivos Comunicar de manera eficiente las 
múltiples ventajas que tiene el aguacate 
sobre algunas verduras y frutas que podrían 
ser sustitutas en la canasta familiar. 
Utilizar marketing Mix y comunicación 
para impactar de manera positiva y ser 
considerados siempre como opción de compra 
en la canasta familiar, permitiendo estar cada 
vez más en la dieta diaria de más Bogotanos. 
Poder del cliente Mejorar en temas de calidad de 
servicio, ya que es un factor fundamental 
para la diferenciación, de manera que el 
cliente siempre tenga a Frut Mar presente y 
está en sus primeras opciones de compra. 
Aprovechar el poder y conocimiento de 
ciertos clientes para potencializar las acciones 
de venta por medio de la promoción de sus redes 
sociales. 
Facilidad de entrada Fortalecer y optimizar la cadena de 
abastecimiento del aguacate a los diferentes 
clientes, para contrarrestar el impacto de la 
entrada de nuevos jugadores. 
Desarrollar identidad de marca, que 
permita mitigar la entrada de nuevos jugadores 
al mercado. 
 7. ESTRATEGIA CORPORATIVA DE FRUT MAR 
 
Dado que Frut Mar no cuenta actualmente una estrategia corporativa definida, antes de 
desarrollar el plan de marketing, se propondrá a los socios la siguiente estrategia corporativa 
para la comercializadora 
7.1 Objetivo Estrategia Corporativa: 
Establecer la razón de ser de Frut Mar con el fin de encontrar la ventaja competitiva que le 
permita mantenerse en una buena posición frente al mercado.  
 
7.2 Estrategia Corporativa Propuesta:  
Construir la estrategia corporativa de Frut Mar en 2019 
7.3 Plan táctico estrategia corporativa: 
 
 Establecer misión, visión, objetivos y valores de la empresa 
 Establecer organigrama, perfil de cada colaborador, actividades 
estratégicas, actividades tácticas, actividades operativas 
 Levantamiento de ventas históricas por mes, comportamiento de 
cosechas históricas por mes (Variedades) Establecer metas de venta 




Se organizará una reunión con los 3 socios de Frut Mar: Eduardo moreno, Pedro Araque y 
Marco Araque con el fin de sensibilizar sobre la importancia de definir la misión, visión y 
objetivos corporativo de la comercializadora. 
Sin embargo, de acuerdo con lo analizado con el estudio de entorno externo e interno de la 




Inspirar un consumo saludable a través de la comercialización y distribución de aguacate 
fresco, bajo el principio: Siempre Fresco, siempre a tiempo. 
7.5 Visión 
Posicionar a Frut Mar en 2025 como la comercializadora de aguacate que ofrece un producto 
fresco y disponible de acuerdo con la necesidad de cada cliente, contribuyendo también a una 
sociedad más saludable. 
7.6 Concepto de Producto: Siempre Fresco, siempre a tiempo 
7.7 Objetivo Corporativos 
 
 Garantizar de forma permanente un producto fresco y en las mejores 
condiciones para la venta y el consumo, de acuerdo con la necesidad de 
cada cliente. 
 Conservar una relación de confianza con clientes corporativos y 
masivos que permitan que estos nos prefieran siempre. 
 Garantizar un buen de nivel de servicio al cliente, que permita 
incrementar los niveles de confianza del cliente y de la misma forma 
minimizar el impacto negativo que genera una experiencia negativa.  
 Modernizar la comercialización del producto, aprovechando las 
tendencias y las necesidades del cliente actual, permitiendo traer nuevas 















8. PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING FRUT MAR 
 
 8.1 Objetivos del Plan de Marketing: 
● Generar reconocimiento de marca en un 20% de la audiencia objetivo en un año. 
● Incrementar ventas a 105.000 kilos durante el año 2020. 
● Crecer en el volumen de compra de los clientes actuales en un 10%. 
 
8.2 Estrategias integradas de marketing Frut Mar:  
 
El desarrollo del plan de marketing de Frut Mar estará enfocado en la demanda Primaria y 
Selectiva, por un lado, abrir nuevos clientes para incrementar ingresos y por el otro fortalecer 
los clientes actuales para rentabilizar esta operación, como se puede observar en la siguiente 
ilustración. 
Ilustración  9 Estrategias Demanda Primaria y Demanda Selectiva  
 
Teniendo en cuenta que el sector del aguacate crece en un 6,25% promedio durante los 
últimos 4 años. El plan de marketing de Frut Mar estará muy encaminado en estrategia 
ofensiva, con el fin de incrementar las ventas, mejorar la posición dentro del mercado de 
Corabastos, conseguir nuevos clientes y canales de venta. 
Gráfica 27. Ciclo de vida del producto 
 
Dado que el aguacate es un producto del sector primario de la economía (commodity) y que 
Frut Mar opera como comercializadora del mismo, las estrategias de la empresa estarán 
enfocadas en nuevos mercados, el desarrollo de una base de clientes nueva y la negociación 
con nuevos canales de venta, que serán la clave para el crecimiento de la comercializadora. En 
la siguiente matriz de Ansoff se puede evidenciar el cuadrante de acción de la estrategia.  
 
Gráfica 28. Matriz de Ansoff Frut Mar 
 
 
                                          
8.3 Estrategias Plan de Marketing de Frut Mar: 
A continuación, se presentan 10 estrategias propuestas para Frut Mar que estarán enfocadas 
en el incremento de ventas, posicionamiento de marca y la rentabilización de clientes actuales. 
Tabla 20. Estrategias marketing Frut Mar 
 
Estrategias Frut Mar 
 
★ Renovación de Marca (Brand Book) 
★ Desarrollo de Marketing Digital para posicionamiento de Marca y 
generación ventas. 
★ Foco en la comunicación de los beneficios y atributos del aguacate. 
★ Participación en ferias y exhibición en punto de venta de clientes. 
 
★ Alianzas estratégicas para la apertura de nuevos canales y clientes. 
★ Construcción de confianza y relacionamiento de nuevos clientes. 
★ Optimización de tiempos y alto nivel de servicio de clientes nuevos 
 
★ Fidelizar la base de los clientes actuales.  
★ Rentabilizar la base de los clientes actuales.  













8.4 Planes de acción de Frut Mar. 
8.4.1 Estrategias de Posicionamiento.  
Las siguientes estrategias están encaminadas para alcanzar el objetivo de posicionamiento 
de marca de Frut Mar. 
 Renovación de Marca 
 
Tabla 21. Renovación de Marca 




 Desarrollo de Brandbook para presentar a la junta de socios.  
 
  Se establecerán fechas de entrega para la implementación de la 
renovación de la marca. 
 
 Construcción de logo, key visual, tipografía, call to action y 
paleta de colores.  
 
 Ejemplos de los diferentes usos de la marca para los medios 









Plan de Acción 
A través de un Bench realizado de la comunicación que realizan las 
diferentes comercializadoras y empresas del sector, se establecerá un 
diseño innovador que comunique la ventaja competitiva de Frut Mar a 
través del siguientes brief:  
Brief Brand book Frut Mar: Que hace la compañía: Es una 
distribuidora de Aguacate ubicada en la central de Corabastos. Su 
principal diferencial: Garantizar de forma permanente un producto fresco 
y en las mejores condiciones para la venta y el consumo, de acuerdo con 
la necesidad de cada cliente.  
Que queremos: Que la distribuidora se vea como una marca fresca, limpia, 
juvenil y de fácil recordación. Importante transmitir Frescura en el tema 











 Desarrollo de Marketing digital en los canales más afines: 
 
Tabla 22. Desarrollo de Marketing en los canales más afines 
Estrategia Desarrollo de Marketing Digital para posicionamiento de Marca y 





 Construir los activos digitales de la marca (Landing, redes 
sociales) 
 Establecer los indicadores de medición para cada activo digital. 
(Landing-Visitas. Redes sociales (Comunidad y leads 
calificados) 
 Encontrar los puntos de contacto más eficientes 
para lograr una relación oportuna con clientes actuales y 
potenciales. 
 Hacer seguimiento mensual al resultado de ventas por plan de 












Plan de Acción 
 Análisis de la audiencia en digital que sea afín a la 
distribuidora: En este paso es importante entender cuál es el 
consumo actual de los diferentes puntos de contacto. 
 Creación de los activos digitales: Antes de crearlos se realizará 
un bench con la competencia, para crear hilos de comunicación 
que sean atractivos para la audiencia y que transmitan la 
ventaja competitiva de Frut Mar. Para este punto se establecerá 
un cronograma con los temas que se comunicarán todos los 
meses en la página y sus redes sociales.  
 Selección de canales: En este punto se revisarán 
cuidadosamente variables de los intereses como consumo 
saludable, aficionados a la gastronomía, amas de casa, familia, 
entre otros, con el fin de segmentar nuestra comunicación para 
hacerla más eficiente. En el caso de LInkedin se establecerán 
los segmentos de clientes nuevos como por ejemplo (Director 
de compras del Segmento de Turismo y Gastronomía, Director 
de Compras del sector Gobierno). 
 Kpis: Se establecerán los kpis anuales que incluirán: Visitas a 
la página, construcción de comunidad, tráfico a la página, leads 
calificados, los cuales se revisarán quincenalmente para 
garantizar el 100% del cumplimiento. 
 Cronograma de actividades: Se establecerán fechas en las 
cuales se enviará comunicación de Email marketing con el 
cliente. 
 Creación de Google analytics: Es importante tener la medición 
completa de todas las acciones digitales que se realicen para 
optimizar la pauta y acciones de acuerdo con el embudo de 






 Foco en la comunicación de los beneficios del aguacate 
 
Tabla 23. Foco en la comunicación de los beneficios del aguacate 
Estrategia Foco en la comunicación de los beneficios del aguacate.  
(Ver numeral 9.4 y 9.5)  
Táctica  Capacitación curso Online del Sena en Mercadeo para 
colaboradores y socios. 
 En todos los visuales exponer al menos un beneficio del 
aguacate. 
 Desarrollo de volantes, aviso (Bodega) y tarjetas de 
presentación enfatizando el concepto de los beneficios de la 
fruta. 
 Actualización de forma constante de los contenidos que 









Plan de Acción 
 
Partiendo de la capacitación de Mercadeo del Sena que tomarán los 
socios, se deben establecer pautas para comunicar cuáles son los 
beneficios que se debe percibir al cliente para lograr incentivar el 
consumo del aguacate con mayor frecuencia, algunos ejemplos son:  
 
 El secreto de las buenas madres desde el principio. 
  
 Comer aguacate te hace más feliz. 
  
 Come aguacate, cuida tu corazón y tu piel. 
 
  Cuida tu cuerpo, disfrutando de un rico sabor.  
 
Con base en el Brand book se diseñarán diferentes piezas 
publicitarias que comunicarán estos beneficios sin olvidar la ventaja 
competitiva de Frut Mar, estas piezas estarán en formato digital e 
impreso de acuerdo con el canal de comunicación y de igual manera se 
establecerá un cronograma con los beneficios que se quieran transmitir 















 Participación en ferias y exhibición en punto de venta de clientes 
 
Tabla 24. Participación en ferias y exhibición en punto de venta de clientes 
Estrategia Participación en ferias y exhibición en punto de venta de clientes. 





 Inscripción de ferias y seminarios de comercialización y 
distribución de aguacate. 
 Montaje de exhibición y stand, con concepto rústico y natural. 







Plan de Acción 
A través de investigación sobre las ferias más importantes, se 
definirán aquellas en la Frut Mar tenga la capacidad de participar y en 
donde Frut Mar pueda tener relevancia para el segmento.  
Se debe desarrollar una táctica para la correcta exhibición del 
producto, guardando la tendencia de producto fresco y amigable con el 
medio ambiente, aquí es válido tener montajes con productos 
reciclables, biodegradables que llamen la atención del público objetivo. 
Es importante aprovechar la presencia en estas ferias para generar 
nuevas relaciones estratégicas que permitan abrir nuevas oportunidades 
de negocio. 
 
8.4.2. Estrategia de crecimiento en ventas: 
Las siguientes estrategias están encaminadas para alcanzar el objetivo de crecimiento en 
ventas de Frut Mar 
 Alianzas estratégicas para la apertura de nuevos canales y clientes 
 
Tabla 25. Alianzas estratégicas para apertura de nuevos canales 







 Construcción de Base de datos de clientes potenciales. 
 Visita de clientes potenciales, supermercados, tiendas, cita con 
comprador de supermercados low cost, visita a nuevos 
alistadores de alimentos. 
 Condiciones de negociación y cierre de negocio con primer 
pedido. 
 Garantizar exhibición diferenciadora, Manual de Exhibición 








Plan de Acción 
 
Se realizará un cronograma de actividades empezando por salidas a 
calle en búsqueda de nuevos clientes, aquí es clave que los socios lleven 
consigo tarjetas de presentación, una reseña histórica de su experiencia 
en Corabastos y la comercializadora, es vital que se muestre la variedad 
de aguacates que Frut Mar maneja, los tiempos de entrega, las 
condiciones que se requieren para acuerdos de pago, la garantía que 
pueden dar sobre el producto, adicional también es importante construir 
una base con posibles clientes, tomar los datos más importantes y 
listarlos en forma ordenada y en orden de prioridad para dar gestión a 
través de llamadas y emailing.  
 
Una vez se tengan confirmados nuevos clientes, especialmente los 
de venta al por menor (tiendas, supermercados, grandes superficies) es 
importante desarrollar un manual de exhibición, ya que si bien es cierto 
el aguacate es un producto commodity, con una propuesta de exhibición 
diferenciadora e innovadora, marcará la diferencia sobre las demás 
frutas y verduras exhibidas en el punto de venta. 
 
 
 Construcción de confianza y relacionamiento de nuevos clientes (B2B) 
 
Tabla 26. Construcción de confianza y relacionamiento de nuevos clientes (B2B) 
Estrategia Construcción de confianza y relacionamiento de nuevos clientes 




 Cumplimiento en todas las solicitudes del cliente a cabalidad.  
 Condiciones de pago y crédito  
 Respaldo con la calidad de la fruta (si el producto sale dañado) 
 Gestión de la base de datos, necesidades del cliente, gustos, 
fechas cumpleaños, fechas importantes, obsequio a final de 





Plan de Acción 
Gran parte del éxito de las comercializadoras y distribuidoras de 
aguacate en Corabastos o cualquier centro de abastecimiento de la 
capital, es la buena relación que se construya con los clientes, la 
confianza, el cumplimiento y el respaldo son virtudes importantes en el 
gremio; el constante contacto con los clientes permite que se den 
oportunidades de negocio todo el tiempo, es vital para esto comunicarse 
frecuentemente con el cliente telefónica o personalmente. El ejercicio de 
hacer calle (Salir a visitar clientes y ver el movimiento del mercado) es 
vital para la constante actualización del comportamiento del sector, de 
manera que es una de las pautas claves que tendrán que realizar los 
socios y colaboradores de Frut Mar. 
 
 Optimización de tiempos y alto nivel de servicio de clientes nuevos y actuales 
 




Optimización de tiempos y alto nivel de servicio de clientes nuevos 




 Garantizar alistamiento de pedidos a tiempo 
 Aprovechar las alianzas estratégicas con los distribuidores para 
reducir gastos de distribución 





Plan de Acción 
Frut Mar tendrá que desarrollar una buena estrategia de distribución, 
primero, documentando todos los pedidos y la frecuencia de pedidos 
diaria, posteriormente debe establecer una ruta de entrega de productos 
y entregársela diariamente al acarreo, adicional es vital tener una 
bitácora con los tiempos de alistamiento, despacho y entrega. Por otra 
parte, deberá pedir evaluación a los clientes mensualmente de la 
satisfacción de tiempos de entrega y condiciones en las que llega la fruta 
al punto de venta. 
 
Aquí es indispensable poner en marcha procesos en las diferentes 
etapas del servicio que se presta a cliente desde el inicio del 
requerimiento hasta el momento en que el cliente recibe a satisfacción la 
carga del aguacate; de esta forma podemos garantizar que antes de 
iniciar la operación se tengan formatos diligenciados correctamente en 
las siguientes etapas del proceso operativo:  
 
Táctica de tiempos y alto nivel del servicio: 
Antes: Entender y predecir las ventas que se realizarán con cada 
cliente; Este tipo de formato se diseñará previamente y el día de la 
confirmación del pedido se seleccionarán la cantidad de aguacate, la 
variedad del aguacate y el precio de venta.  
Durante: Aquí es importante documentar la compra y el proceso de 
distribución de la venta de producto; Para este formato es fundamental 
entender a qué tipo de cliente se está atendiendo, se debe elegir entre: 
Cliente Masivo, Cliente corporativo. Para el caso de cliente corporativo 
es importante seleccionar la Industria a la que corresponde y el segmento 
específico. Ejemplo Cliente Gobierno, Segmento Colegios. En este 
mismo formato se debe detallar la forma en el que el producto va a ser 
distribuido al cliente, las opciones deben ser las siguientes: -*Domicilio 
Directo Frut Mar, *Domicilio a través de aliado Estratégico (Merqueo), 
*El cliente recoge el producto directamente en la central. 
Después: Este formato será fundamental para medir la satisfacción del 
cliente luego de la compra realizada. Este documento debe ser corto y 
debe evaluar la satisfacción del cliente con las siguientes variables: 
Producto, tiempos de Distribución y preguntar si todo está bien con la 
solicitud realizada. Estas respuestas ayudarán a tomar decisiones sobre 
los niveles de servicio y a ajustar los procesos para lograr subir los 
indicadores de satisfacción de cliente. Frut Mar debe realizar la encuesta 
a través de los siguientes canales: Email marketing, Mensajes de Texto 
o llamada telefónica. 
 
 
8.4.3 Objetivo de rentabilidad: 
Las siguientes estrategias están encaminadas para alcanzar el objetivo de fidelizar de 
clientes existentes de Frut Mar. 
 Fidelizar la base de los clientes actuales.  
Tabla 28. Desarrollo y gestión de la base de clientes actuales 
Estrategia Fidelizar la base de los clientes actuales. 
Táctica  Construcción de Base de datos de clientes actuales 
 Gestión de la base de datos, necesidades del cliente, gustos, 
cumpleaños. 
Plan de Acción Lo primero es iniciar creando una base de datos de los clientes 
actuales con los que se maneja una relación comercial actual. En esta 
base de datos es importante incluir todos los datos de contacto de los 
clientes tales como: Nombres, Apellidos, documento de identificación, 
nacionalidad, fecha de cumpleaños, frecuencia de compra, tipo de 
aguacate que compra.  
 
 Creación de Base de Datos en un programa de fácil 
accesibilidad a la actualidad (Excel), en este archivo tendrán 
permisos de ingresos los socios y empleados de Frut Mar.  
 Actualizar la base de datos de forma permanente, al inicio el 
período de la actualización se realizará quincenalmente 
 Después de tener toda la información de la base de 
datos, se empezará a gestionar a través de llamadas en dónde 
se confirme si todo está a satisfacción con los domicilios y 
ventas realizadas o si necesita algún domicilio adicional. 
Táctica de gestión de la base de datos, necesidades del cliente, 
gustos, cumpleaños:  
 Esta gestión iniciara con llamadas telefónicas y después se 
empezarán a realizar acciones puntuales como envíos de 
email marketing y mensajería instantánea. 
 Tener presente la fecha de cumpleaños de nuestro cliente, 
para enviar un mensaje personalizado, o una llamada que le 
recuerde al cliente que antes de tener una relación comercial, 
se tiene una relación cercana y de confianza.  
 
 Rentabilizar la base de los clientes actuales 
 
Tabla 29. Rentabilizar la base de los clientes actuales 
Estrategia Rentabilizar la base de los clientes actuales  
Táctica  Negociar un precio por volumen de acuerdo con la variedad 
que esté en cosecha (b2b) 
 Negociar un precio especial por volumen en kilos 
 Exhibición diferenciadora en punto de venta (b2c): En este 
punto es indispensable conservar el concepto de frescura y 
tener una distribución del aguacate de acuerdo con la logística 
de entrega para evitar problemas logísticos y de tiempos de 
entrega. (Ver numeral 9.6) 
Plan de Acción  
Es fundamental conocer a profundidad las necesidades y la 
frecuencia de compra de los clientes actuales, este conocimiento se 
retroalimenta de forma inmediata al diligenciar los documentos del 
proceso de compra y distribución de Frut Mar; Para poner en marcha 
este objetivo es importante tener negociaciones  de acuerdo a los 
volúmenes de compra realizadas por cada cliente, se evaluará 
previamente el porcentaje de descuento que se le dará al cliente por 
incrementar el volumen del pedido que realiza frecuentemente.  
 
 Optimización de tiempos y alto nivel de servicio 
 Tabla 30. Optimización de tiempos y alto nivel de servicio  
 
Estrategia Optimización de tiempos y alto nivel de servicio (Ver anexo 4 
Formatos Nivel de Servicio) 
Táctica  Garantizar alistamiento de pedidos a tiempo. 
 Aprovechar las alianzas estratégicas con los distribuidores para 
reducir gastos de distribución. 
















Plan de Acción 
 
 Aquí es indispensable poner en marcha procesos en las diferentes 
etapas del servicio que se presta a cliente desde el inicio del 
requerimiento hasta el momento en que el cliente recibe a satisfacción 
la carga del aguacate; de esta forma podemos garantizar que antes de 
iniciar la operación se tengan formatos diligenciados correctamente en 
las siguientes etapas del proceso operativo:  
 
Táctica de tiempos y alto nivel del servicio: 
Antes: Entender y predecir las ventas que se realizarán con cada 
cliente; Este tipo de formato se diseñará previamente y el día de la 
confirmación del pedido se seleccionarán la cantidad de aguacate, la 
variedad del aguacate y el precio de venta.  
Durante: Aquí es importante documentar la compra y el proceso de 
distribución de la venta de producto; Para este formato es fundamental 
entender a qué tipo de cliente se está atendiendo, se debe elegir entre: 
Cliente Masivo, Cliente corporativo. Para el caso de cliente corporativo 
es importante seleccionar la Industria a la que corresponde y el segmento 
específico. Ejemplo Cliente Gobierno, Segmento Colegios. En este 
mismo formato se debe detallar la forma en el que el producto va a ser 
distribuido al cliente, las opciones deben ser las siguientes: -*Domicilio 
Directo Frut Mar, *Domicilio a través de aliado Estratégico (Merqueo), 
*El cliente recoge el producto directamente en la central. 
Después: Este formato será fundamental para medir la satisfacción del 
cliente luego de la compra realizada. Este documento debe ser corto y 
debe evaluar la satisfacción del cliente con las siguientes variables: 
Producto, tiempos de Distribución y preguntar si todo está bien con la 
solicitud realizada. Estas respuestas ayudarán a tomar decisiones sobre 
los niveles de servicio y a ajustar los procesos para lograr subir los 
indicadores de satisfacción de cliente. Frut Mar debe realizar la encuesta 
a través de los siguientes canales: Email marketing, Mensajes de Texto 





8.5 Presupuesto Plan de Marketing Frut Mar: 
A continuación, se presenta el presupuesto requerido para ejecutar el Plan de Marketing de 
Frut Mar durante el 2020 
 






Objetivos Estrategias Tácticas Responsable Presupuesto Anual Retribución Cuantativa Retribución Cualitatica
Desarrollo de Brandbook para presentar a la junta de socios.
Se establecerán fechas de entrega para la implementación de la 
renovación de la marca.
Construcción de logo, key visual, tipografía, call to action y paleta 
de colores. 
Ejemplos de los diferentes usos de la marca para los medios 
internos y externos de la comercializadora.
Construir los activos digitales de la marca (Landing, redes sociales)
Establecer los indicadores de medición para cada activo digital. 
(Landing-Visitas. Redes sociales (Comunidad y leads calificados)
Encontrar los puntos de contacto más eficientes 	para lograr una 
relación oportuna con clientes actuales y potenciales.
Hacer seguimiento mensual al resultado de ventas por plan de 
comunicación, efectividad de la campaña
Capacitación curso Online del Sena en Mercadeo para 
colaboradores y socios.
 $                     40.000  Conocimiento técnico para los socios de 
mercadeo, con el fin de potencializar su 
conocimiento empírico.
En todos los visuales exponer al menos un beneficio del aguacate.  $                   180.000  $                   216.000 
Desarrollo de volantes, aviso (Bodega) y tarjetas de presentación 
enfatizando el concepto de los beneficios de la fruta.
Actualización de forma  constante de los contenidos que incluyan 
todos los beneficios del aguacate en sus activos digitales.
Inscripción de ferias y seminarios de comercialización y distribución 
de aguacate.
 $                4.500.000  Reconocimiento y relacionamiento con 
clientes, productores y distribuidores de 
aguacate
Montaje de exhibición y stand, con concepto rústico y natural.  $                   680.000  Presencia de marca y producto 
Captura de leads para el desarrollo de clientes potenciales.  $                               -  $                6.216.000  Recordación de marca y construcción de 
relaciones comerciales
 $                3.349.924 
Claudia Guillen Araque 
(Publicista) / Angela Lorena 
Gutiérrez (Ingeniera Industrial) 
Camila Araque  (Comunicadora 
Social)
Participación en ferias y 
exhibición en punto de 
venta de clientes.
Camila Araque  (Comunicadora 
Social)/Eduardo Moreno/Pedro 
Araque/ Marco Araque (Socios)
Generar reconocimiento 
de marca en un 20% de la 
audiencia objetivo en un 
año.
Foco en la comunicación 
de los beneficios y 
atributos del aguacate.
Camila Araque  (Comunicadora 
Social)/Eduardo Moreno/Pedro 
Araque/ Marco Araque (Socios)
 $                2.791.603 
 Reconocimiento del 20% de nuestra 
audiencias, hombres y mujeres de 25 a 50 
años, ubicados en la ciudad de bogotá 
Desarrollo de Marketing 
Digital para 
posicionamiento de 
Marca y generación 
ventas.
 $              12.500.000  $              30.625.000 
Para el presupuesto de digital, inicialmente se 
invertirán 6.000.000 en tácticas de 
posicionamiento de marca, y posteriormente 
se asignará un presupuesto de 4.000.000 para 
tácticas de cierre de ventas donde se espera 
traer un total de 30 clientes nuevos por un 
promedio de facturación mensual de 
1.025.000
Renovación de Marca 
(Brand Book)
Claudia Guillen Araque 
(Publicista) / Angela Lorena 
Gutiérrez (Ingeniera Industrial)
 $                   400.000 
Objetivos Estrategias Tácticas Responsable Presupuesto Anual Retribución Cuantativa Retribución Cualitatica
Construcción de Base de datos de clientes potenciales  $                   180.000  $                   816.000 
Visita de clientes potenciales, supermercados, tiendas, cita con 
comprador de supermercados low cost, visita a nuevos alistadores 
de alimentos.
 $                   500.000  $                   216.000 
Condiciones de negociación y cierre de negocio con primer pedido.  $                               -  Tener una relación basada en la confianza y 
seguridad en Frut Mar
Garantizar exhibición diferenciadora  $                   773.500  Diferenciación en punto de venta, 
garantizando un producto adecuadamente 
exhibido.
Cumplimiento en todas las solicitudes del cliente a cabalidad. -$                                Eficiencia y recompra del producto
Condiciones de pago y crédito 
	
-$                                Facilidad y flexibilidad de pago, fidelizando el 
cliente
Respaldo con la calidad de la fruta (si el producto sale dañado) 700.000$                     Recompra del producto y fidelidad al cliente
Gestión de la base de datos, necesidades del cliente, gustos, fechas 
cumpleaños, fechas importantes, obsequio a final de año, 
bonificación en producto.
 $                   270.000  $                1.164.000 
Garantizar alistamiento de pedidos a tiempo  $                   337.778  Cliente satisfecho, recompra y fidelización
Aprovechar las alianzas estratégicas con los distribuidores para 
reducir gastos de distribución
 $                   337.778  $                1.925.333 
Solicitar retroalimentación del cliente.  $                   337.778  Mejoramiento de procesos y atención al 
cliente
/Eduardo Moreno/Pedro 
Araque/ Marco Araque (Socios)
Optimización de tiempos 
y alto nivel de servicio de 
clientes nuevos
/Eduardo Moreno/Pedro 
Araque/ Marco Araque (Socios)
Incrementar ventas a 
105.000 kilos durante el 
año 2020.
Alianzas estratégicas 
para la apertura de 
nuevos canales y 
clientes.
/Eduardo Moreno/Pedro 







Para el presen te Plan de Marketing se está presupuestando una inversión estimada de 35 
millones de pesos durante todo el año 2.020, con el fin de alcanzar una retribución de 64 
millones adicionales a las ventas proyectadas para el otro año, es decir un 20% de aumento en 
el ingreso y un posicionamiento de marca en un 20% del público potencial que se tiene 






























Objetivos Estrategias Tácticas Responsable Presupuesto Anual Retribución Cuantativa Retribución Cualitatica
Construcción de Base de datos de clientes actuales
 $                   180.000  Conocimiento previo de cliente potenciales y 
nuevos mercados
Gestión de la base de datos, necesidades del cliente, gustos, 
cumpleaños
 $                2.505.000  $                4.133.250 
Negociar un precio por volumen de acuerdo con la variedad que 
esté en cosecha (b2b)
 $                3.600.000  $                7.560.000 
Negociar un precio especial por volumen en kilos
 $                3.120.000  $                6.552.000 
Exhibición diferenciadora en punto de venta (b2c): En este punto es 
indispensable conservar el concepto de frescura y tener una 
distribución del aguacate de acuerdo con la logística de entrega 
para evitar problemas logísticos y de tiempos de entrega.
 $                   773.500  Reconocimiento de marca dentro del punto de 
venta
Garantizar alistamiento de pedidos a tiempo.
 $                   337.778  Cliente satisfecho, recompra y fidelización
Aprovechar las alianzas estratégicas con los distribuidores para 
reducir gastos de distribución
 $                   337.778  $                1.824.000 
Programar eficientemente la distribución.
 $                   337.778  Mejoramiento de procesos y atención al 
cliente
Inversión Anual  $              35.720.270  $              64.597.507  $                                                                      - 
Inversión Mensual Promedio  $                2.976.689  $                5.383.126  $                                                                      - 
% Retribución
Optimización de tiempos 




Crecer en el volumen de 
compra de los clientes 
actuales en un 10%.
Fidelizar la base de los 
clientes actuales.
Camila Araque  (Comunicadora 
Social)
Rentabilizar la base de 
los clientes actuales. 
Eduardo Moreno/Pedro Araque/ 
Marco Araque Socios
8.6 Tablero de control Plan de Marketing Frut Mar: 
A continuación, se presentan los indicadores a tener presentes para la medición de cada una 
de las estrategias propuesta 







INDICADORES ALERTA REVISIÓN Y AJUSTE SEGUIMIENTO
 2 activos digitales ejecutados  3 activos digitales ejecutados 4 activos digitales ejecutados
Cumplimiento al 100%  1 socio capacitado 2 socios capacitados 3 socios capacitados
Piezas producidas Piezas producidas Piezas producidas
Piezas Utilizadas Piezas Utilizadas Piezas Utilizadas
Número de Piezas Usadas/ 
Número de Piezas producidad
Número de Activos digitales 
ejecutados /Número de Activos 
digitales Planeados
60% de cumplimiento en indicadores 
Mensuales de clics, Leads e Impresiones
% sobre el 75% de la audiencia impactada en 
campaña de Marketing
Número de participaciones en 
Ferias Agricolas/Número Total 
en Ferias Agricolas (En Bogotá)
Encuesta a clientes de 
reconocimiento de marca
Hacer seguimiento mensual de 
Número de clics, Número de 
Impresiones, Número de leads 
y Número de envíos
 Por debajo del 50% de la audiencia 
impactada en campaña de Marketing
100% de la audiencia impactada en campaña de 
Marketing
20% de cumplimiento en indicadores 
Mensuales de clics, Leads e Impresiones
100% de cumplimiento en indicadores 
Mensuales de clics, Leads e Impresiones
30% 50% 70%
Nùmero de Ferias Inscritas
30% 50%
Nùmero de Ferias Inscritas
Nùmero de Ferias en Bogotà Nùmero de Ferias en Bogotà 70%
Nùmero de Leads reales
Nùmero de Leads Estimados
30%
Nùmero de Leads reales
Nùmero de Leads Estimados 60%
Nùmero de Ferias Inscritas
Nùmero de Leads reales
Nùmero de Leads Estimados 100%
Nùmero de Ferias en Bogotà
INDICADORES ALERTA REVISIÓN Y AJUSTE SEGUIMIENTO
Calificación de los clientes en 
%/ 100%
50% de califiaciòn 70% de califiaciòn 100% de califiaciòn
Cumplimiento de condiciones 
de pago/ Condiciones de pago 
establecido
50% de Condiciones de Pago 70% de Condiciones de Pago 100% de Condiciones de Pago
Calificación de los clientes en 
%/ 100%
50% de califiaciòn 70% de califiaciòn 100% de califiaciòn
Número  de clientes 
contactados /Número de 
clientes totales
 Número de  quejas recibidas 
s/Número de despachos
Número de pedidos 
entregados/ Número de 
pedidos despachos
Calificación de los clientes en 
%/ 100%
50% de califiaciòn 70% de califiaciòn 100% de califiaciòn
# Visita de clientes 
nuevos/Nuevos Negocios
Nuevos Negocios
Nùmero de Visitas a clientes Nuevos 30%
Nuevos Negocios
Nùmero de Visitas a clientes Nuevos 60%
Nuevos Negocios
Nùmero de Visitas a clientes Nuevos 100%
Clientes Totales ( Base)
Nùmero de clientes contactados
40%
Clientes Totales ( Base)
Nùmero de clientes contactados 60%
Clientes Totales ( Base)








Nùmero Quejas recibidas 100%
Nùmero de Despachos








8.7 Cronograma de actividades Plan de Marketing Frut Mar:  
El cronograma de trabajo iniciará desde el 2 de enero de 2020 y se prolongará hasta el 15 
de diciembre de 2020. 
 




INDICADORES ALERTA REVISIÓN Y AJUSTE SEGUIMIENTO
Número de unidades exhibidas 
/ Capacidad de unidades del 
mueble
 Número de quejas recibidas 
/Número de pedidos
Número de pedidos 
entregados/ Número de 
pedidos despachos
Calificación de los clientes en 
%/ 100% 50% de califiaciòn 70% de califiaciòn 100% de califiaciòn
Número de visitas a clientes / 
Número de Clientes 
Pontenciales
Número de Kilos  x Precio de 
venta
Nùmero de Kilos  x preico de Venta= 
Incremento del 20%
Nùmero de Kilos  x preico de Venta= Incremento 
del 30%
Nùmero de clientes potenciales
Nùmero de visitas a clientes 40% 70% 100%
Nùmero de visitas a clientes Nùmero de visitas a clientes
Nùmero de clientes potenciales Nùmero de clientes potenciales
Nùmero de Kilos  x preico de Venta






Nùmero Quejas recibidas40% 70% 100%
Capacidad del mueble
Nùmero Unidades Exhibidas 40%
Capacidad del mueble
Nùmero Unidades Exhibidas 70%
Capacidad del mueble
Nùmero Unidades Exhibidas 100%
Nùmero de Despachos
Nùmero Pedidos Entregados 40%
Nùmero de Despachos
Nùmero Pedidos Entregados 70%
Nùmero de Despachos
Nùmero Pedidos Entregados 100%
9. PROPUESTA DE MARCA Y COMUNICACIÓN 
 
9.1 Concepto de Producto 
Siempre Fresco, Siempre a tiempos. 
Son las premisas que ofrece Frut Mar, una fruta fresca y en el momento en el que las 
necesita el cliente y el consumidor, cuidando muy bien el proceso de maduración y el traslado 
a clientes, para garantizar el buen estado del producto en punto de venta.  
9.2 Brand Book 
Logo: el logo que se propone para Frut Mar tiene diferentes tonalidades de verde, evocando 
el color de la fruta y la diversidad que tiene Colombia en cuanto a su producción, adicional 
está acompañado de medio aguacate con dos hojas que hacen referencias a la frescura del 
producto, la tipología es redonda y se utilizan solo letras minúsculas para darle un toque más 
juvenil y actual a la marca.  
 





Puntualidad: busca cumplir a tiempo y al 100% los pedidos 
Confianza: brinda respaldo y confianza a los clientes 
Simplicidad: es una marca limpia, sencilla y ágil. 
Naturalidad: es una marca que comercializa lo mejor del campo colombiano. 
Alegría: Es una marca amigable, que evoca el beneficio principal de su fruta 
Potasio, que produce alegría. 
 
9.1 Plan Digital 
Para el plan digital se plantean dos fases, la primera está enfocado en la etapa de 
posicionamiento de marca y la segunda en cerrar ventas por medio de leads. A continuación, 
se presenta el presupuesto asignado para cada fase, los medios de pauta y las métricas del 
plan. 
9.3.1 Presupuesto: 
POSICIONAMIENTO $ 6.000.000 
LEADS/VENTAS $ 4.000.000 
PRODUCCIÓN $ 2.500.000 
 INVERSIÓN ANUAL  $ 12.500.000,00 
 INVERSIÓN MENSUAL  $ 1.041.666,67 
 
 
POSICIONAMIENTO $ 6.000.000  
   
MEDIO FORMATO TOTAL 
FACEBOOK + INSTAGRAM Posicionamiento $ 5.490.000 
LINKEDIN Posicionamiento $ 510.000 
TOTAL $ 6.000.000 
   
LEADS/VENTAS $ 4.000.000  
   
MEDIO FORMATO TOTAL 
GOOGLE SEARCH Anuncios $ 650.000 
FACEBOOK + INSTAGRAM Post(captura de leads) $ 2.600.000 
LINKEDIN Envíos/ Base se datos segmentada $ 750.000 





9.3.2 Indicadores Plan Digital de Posicionamiento  
Universo ComScore Hombres y Mujeres de 25 a 50 
años 4.200.000           
Resumen Tácticas Impactos Frecuencia 
Alcanc
e Total, Trp´s 
 Trp´s x Week 
Display 
           
1.698.365  
                       
2  20,2% 
                     
40    
                   
3,37  
Video                       -    
                       
3  0,0%                       -                            -    
          1.698.365  
                       
3  16,2% 
                     
40    
 
 
9.3.3 Indicadores Plan Digital de Ventas 
Universo ComScore Hombres y Mujeres de 25 a 50 
años 4.200.000           
Resumen Tácticas Impactos Frecuencia 
Alcanc
e Total Trp´s 
 Trp´s x Week 
Display              683.778                         2  8,1% 
                     
16    
                   
1,36  
Video                       -                           3  0,0%                       -                            -    
 
            
683.778  
                       
3  6,5% 
                     




9.2 Landing Page Piezas Digitales: 
En el landing page se hará mucho énfasis en los beneficios del aguacate, el portal tendrá 
recetas y datos curiosos acerca del aguacate, adicional todas las piezas de campaña aterrizarán 
al landing donde adicional, los clientes podrán encontrar un formulario para dejar sus datos y 
posteriormente ser contactados.  También podrán encontrar los números telefónicos o números 
de Whats App por donde podrán comunicarse para realizar sus pedidos. 
 
9.4.1 Piezas - Lenguaje Facebook e Instagram 
El lenguaje debe ser cálido y amigable, hablando de los beneficios del aguacate, de los 




9.4.2 Lenguaje LinkedIn 
Debe ser un lenguaje sobrio y directo, claro y conciso, se debe hablar de los beneficios que 
ofrece Frut Mar en tiempos y calidad de la Fruta 
 
9.5 Piezas POP 
La piezas publicitarias o impresas estarán centradas en 3 mensajes, el primero mensaje es 
emocional, que expresa las cosas positivas que el aguacate tiene para ofrecer, el segundo 
mensaje indica el contenido a nivel científico del aguacate y el tercer mensaje es una pequeña 
explicación de lo que ocurre si se consume aguacate. La idea es dar a conocer a Frut Mar no 
solo como una comercializadora de aguacate, sino también como una organización que se 
preocupa por el bienestar de sus clientes incentivando el consumo de la fruta.  
           
       
 
9.6 Exhibición en Punto y Ferias 
A continuación, se presenta propuesta de mueble de exhibición en punto de venta y en ferias, 
junto con el manual de exhibición con el fin de garantizar variedad, cantidad y estética en 







El entorno del mercado nacional e internacional de la comercialización del aguacate, muestra 
un panorama positivo para el crecimiento de esta industria tanto en el interior del país como en 
el exterior; esto sumando a las tendencias del mercado que hacen referencia a un consumidor 
más analítico y con deseos de iniciar una vida saludable, la cual incluye una alimentación 
saludable y por ende el consumo de frutas y verduras; Sin embargo a pesar de que las tendencias 
indican un cambio sigue existiendo  una brecha entre lo que piensa y en lo que sigue 
consumiendo, por temores y percepciones claras, como que la comida saludable no tiene un 
sabor exquisito o que comer saludable requiere tener un presupuesto alto, ya que estos 
alimentos son más costosos que otros productos de la canasta familiar.   
No cabe duda de que Frut Mar se encuentra en un mercado altamente competitivo, y que se 
mueve bajo dos variables del mercado que son Precio y Calidad de Producto. El primero 
desarrollándose en una colisión de precios y teoría de juegos en la que es difícilmente se puede 
salir y en la cual Frut Mar debe permanecer inmerso a los precios establecidos por la Central 
de Corabastos; A pesar de estar sumergido en este juego de precios, si existen oportunidades 
de innovación en producto y sobre todo en oportunidades de mejoramiento en la exclusividad 
y segmentación de nichos de mercado no explorados.  
Un factor detonante para el éxito de la compañía se encuentra en lograr un posicionamiento de 
marca para los clientes actuales y potenciales; Para esto la recomendación de concepto de 
Producto: Siempre Fresco siempre a tiempo. Dos drivers que son muy importantes para los 
diferentes tipos de clientes, en los segmentos de mercado, esto no solamente mejorará la 
relación con los clientes actuales, sino que claramente abrirá nuevas oportunidades en nuevos 
nichos de mercado; Todo esto debe estar ligado a la esencia de la marca que se compromete a 
inspirar un consumo saludable y que da respuesta a nuevas necesidades por parte de los clientes.  
A partir de este entendimiento de la esencia de la Marca, se lograron plantear 3 grandes 
objetivos que detonarán el inicio de un crecimiento potencial para Frut Mar.  
1. Generar reconocimiento de marca en un 20% de la audiencia objetivo en un año 
2. Incrementar ventas a 105.000 kilos durante el año 2020. 
3. Crecer en el volumen de compra de los clientes actuales en un 10% 
Cada uno de estos objetivos lleva consigo diferentes tácticas que deben medirse de forma 
continua para garantizar el éxito y cumplimiento, para esto los KPIs establecidos en el tablero 
de control. 
A pesar de ser una empresa que se encuentra dentro de un mercado commodity, encontrar 
deferenciales en el servicio y la comunicación, puede detonar un crecimiento en ventas 
representativas para la compañía y para un mercado que se encuentra en crecimiento.; sin lugar 
































































ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC 
PAPELILLO xxx XXX XXX XXX XXX XXX XXX xxx    Xxx 
CHOKET       xxx xxx XXX XXX XXX XXX 
BOOTH 8   XXX XXX      xxx XXX XXX 
TRINIDAD   XXX XXX      xxx XXX XXX 
COMUN   XXX XXX XXX XXX       
SEMIL       xxx xxx XXX XXX xxx Xxx 
SANTANA       xxx xxx XXX XXX xxx Xxx 
VENEZOLANO        XXX XXX XXX   
CURUMANI    XXX XXX        
 
ALTA OFERTA XXX 
BAJA OFERTA xxx 
 














FACEBOOK Canvas + carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 1.200 166.667 333 $ 200.000
INSTAGRAM carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 1.200 83.333 167 $ 100.000
$ 2.400 250.000 0 500 0 $ 0 $ 300.000
FEBRERO
FACEBOOK Canvas masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 1.200 166.667 333 $ 200.000
INSTAGRAM carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 1.200 83.333 167 $ 100.000
$ 2.400 250.000 0 500 0 $ 0 $ 300.000
MARZO
FACEBOOK Canvas masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 1.200 100.000 200 $ 120.000
INSTAGRAM carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 1.200 100.000 200 $ 120.000
LINKEDIN post Corporativo Directores de compra ( Segmentos hotelería y turismo, Educación, Industrial etc) CPM $ 35 6.857 14 $ 240.000
106.857 0 214 0 $ 0 $ 480.000
ABRIL
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PRESUPUESTO 
FACEBOOK Canvas masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 1.200 250.000 500 $ 300.000
LINKEDIN Envios/ Base se datos segmentada Corporativo Directores de compra ( Segmentos hotelería y turismo, Educación, Industrial etc) CPM $ 1.200 100.000 200 $ 120.000
$ 2.400 350.000 0 700 0 $ 0 $ 420.000
MAYO
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PRESUPUESTO 
FACEBOOK Canvas masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 3.000 137 137 $ 410.000
INSTAGRAM carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 1.200 13.889 208 208 $ 250.000
$ 4.200 13.889 137 208 345 $ 0 $ 660.000
JUNIO
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PRESUPUESTO 
FACEBOOK Canvas masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 3.000 137 137 $ 410.000
INSTAGRAM carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 1.200 13.889 208 208 $ 250.000
$ 4.200 13.889 137 208 345 $ 0 $ 660.000
JULIO
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PRESUPUESTO 
FACEBOOK Canvas masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 3.000 137 137 $ 410.000
INSTAGRAM carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 1.200 13.889 208 208 $ 250.000
$ 4.200 13.889 137 208 345 $ 0 $ 660.000
AGOSTO
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PRESUPUESTO 
FACEBOOK Canvas masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 3.000 50.000 50 50 $ 150.000
INSTAGRAM carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 1.200 8.333 125 125 $ 150.000
$ 4.200 58.333 50 125 175 $ 0 $ 300.000
SEPTIEMBRE
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PRESUPUESTO 
FACEBOOK Canvas masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 3.000 80.000 80 80 $ 240.000
INSTAGRAM carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 1.200 100.000 100 100 $ 120.000
$ 4.200 180.000 0 180 180 $ 0 $ 360.000
OCTUBRE
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PRESUPUESTO 
FACEBOOK Canvas masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 1.200 241.667 483 $ 290.000
INSTAGRAM carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 1.200 183.333 367 $ 220.000
LINKEDIN post Corporativo Directores de compra ( Segmentos hotelería y turismo, Educación, Industrial etc) CPM $ 35 4.286 9 $ 150.000
429.286 0 859 0 $ 0 $ 660.000
NOVIEMBRE
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PRESUPUESTO 
FACEBOOK Canvas masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 3.000 117 117 $ 350.000
INSTAGRAM carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 1.200 13.889 208 208 $ 250.000
$ 4.200 13.889 117 208 325 $ 0 $ 600.000
DICIEMBRE
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PRESUPUESTO 
FACEBOOK Canvas masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 3.000 90 90 $ 270.000
INSTAGRAM carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPM $ 1.200 18.333 275 275 $ 330.000
$ 4.200 18.333 90 275 365 $ 0 $ 600.000
1.698.365 0 3.911 1.715 $ 0 6.000.000
 TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra 
 CLICS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PPTO  CLICS  ENVOS 
 ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PPTO 
 LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 




ESTIMADAS  LEADS 
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS 





GOOGLE SEARCH ANUNCIOS DE TEXTO masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPC $ 400 16.667 10 500 $ 200.000
FACEBOOK 
+INSTAGRAM LEADS GENERATION masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPL $ 2.000 0 50 $ 100.000
$ 2.400 16.667 60 500 0 $ 0 $ 300.000
FEBRERO
GOOGLE SEARCH ANUNCIOS DE TEXTO masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPC $ 400 16.667 10 500 $ 200.000
FACEBOOK 
+INSTAGRAM LEADS GENERATION masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPL $ 2.000 2.500 50 $ 100.000
$ 2.400 19.167 60 500 0 $ 0 $ 300.000
MARZO
GOOGLE SEARCH ANUNCIOS DE TEXTO masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPC $ 400 8.333 5 250 $ 100.000
FACEBOOK 
+INSTAGRAM LEADS GENERATION masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPL $ 2.000 2.500 50 $ 100.000
10.833 55 250 0 $ 0 $ 200.000
ABRIL
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PRESUPUESTO 
GOOGLE SEARCH ANUNCIOS DE TEXTO masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPC $ 400 375.000 15 750 $ 150.000
FACEBOOK 
+INSTAGRAM LEADS GENERATION Corporativo Directores de compra ( Segmentos hotelería y turismo, gobierno, Industrial etc) CPL $ 2.000 65.000 65 130 $ 130.000
$ 2.400 440.000 80 880 0 $ 0 $ 280.000
MAYO
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PRESUPUESTO 
FACEBOOK LEADS GENERATION masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPC $ 2.000 85 $ 170.000
INSTAGRAM LEADS GENERATION masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPC $ 2.000 4.000 60 60 $ 120.000
LINKEDIN ENVIOS Corporativo Directores de compra ( Segmentos hotelería y turismo, gobierno, Industrial etc) CPL $ 3.000 0 50 $ 150.000
$ 7.000 4.000 85 60 $ 110 $ 0 440.000
JUNIO
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PRESUPUESTO 
FACEBOOK Canvas masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPL $ 3.000 56.667 57 $ 170.000
INSTAGRAM carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPL $ 1.200 0 100 $ 120.000
LINKEDIN post Corporativo Directores de compra ( Segmentos hotelería y turismo, gobierno, Industrial etc) CPL $ 3.000 0 50 $ 150.000
$ 56.667 57 $ 0 $ 150 $ 0 $ 440.000
JULIO
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PRESUPUESTO 
FACEBOOK Canvas masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPL $ 3.000 50 50 $ 150.000
INSTAGRAM carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPL $ 1.200 5.556 83 83 $ 100.000
LINKEDIN post Corporativo Directores de compra ( Segmentos hotelería y turismo, gobierno, Industrial etc) CPL $ 300 500 0 500 $ 150.000
AGOSTO $ 5.556 $ 550 $ 83 $ 633 $ 0 $ 400.000
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PRESUPUESTO 
FACEBOOK Canvas masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPL $ 3.000 33.333 33 $ 100.000
INSTAGRAM carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPL $ 3.000 0 33 $ 100.000
33.333 67 0 0 0 $ 200.000
SEPTIEMBRE
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PRESUPUESTO 
FACEBOOK Canvas masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPL $ 3.000 46.667 47 $ 140.000
INSTAGRAM carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPL $ 3.000 33.333 33 $ 100.000
80.000 80 $ 0 $ 0 $ 0 $ 240.000
OCTUBRE
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PRESUPUESTO 
FACEBOOK Canvas masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPL $ 3.000 0 57 $ 170.000
INSTAGRAM carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPL $ 1.200 6.667 100 100 $ 120.000
LINKEDIN post Corporativo Directores de compra ( Segmentos hotelería y turismo, gobierno, Industrial etc) CPE $ 300 15 0 500 $ 150.000
6.667 172 100 500 0 $ 440.000
NOVIEMBRE
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PRESUPUESTO 
FACEBOOK Canvas masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPL $ 3.000 40 40 $ 120.000
INSTAGRAM carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPL $ 3.000 2.889 43 43 43 $ 130.000
LINKEDIN post Corporativo Directores de compra ( Segmentos hotelería y turismo, gobierno, Industrial etc) CPE $ 300 0 500 $ 150.000
$ 2.889 $ 83 $ 43 $ 583 $ 0 $ 400.000
DICIEMBRE
MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PRESUPUESTO 
FACEBOOK Canvas masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPL $ 3.000 3.333 50 $ 150.000
INSTAGRAM carrusel masivo-corporativo Segmentaciones: Vida saludable, gastronomía, salud, alimentación, familia, bienestar, ama de casa, padres de familia. CPL $ 3.000 4.667 70 $ 210.000
$ 8.000 $ 120 $ 0 $ 0 $ 0 $ 360.000
683.778 1.468 2.417 1.977 0 $ 4.000.000
 PRESUPUESTO MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PPTO MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 
 PPTO MEDIO FORMATO Tipo de segmento Locación  / Segmentación / Target  Compra  TARIFA NETA  IMPRESIONES ESTIMADAS  LEADS  CLICS  ENVOS 
 Conversiones 
/Leads / Fans 
Estimados 






Anexo 5. Ventas Proyectadas 2019 y 2020 Frut Mar 
 
Año 2019 2020 
Enero            15.540.000                18.768.750  
Febrero            15.540.000                18.768.750  
Marzo            24.864.000                30.030.000  
Abril            21.756.000                26.276.250  
Mayo            34.188.000                41.291.250  
Junio            34.188.000                41.291.250  
Julio            31.080.000                37.537.500  
Agosto            15.540.000                18.768.750  
Septiembre            18.648.000                22.522.500  
Octubre            34.188.000                41.291.250  
Noviembre            31.080.000                37.537.500  
Diciembre            34.188.000                41.291.250  




















VENTAS FRUT MAR  PROYECTADAS
2016 2017 2018 2019 2020
Anexo 6. Formato Base de Datos de Clientes 
 
 
Anexo 7. Presupuesto de Descuentos 
Descuentos Precio Kilo Descuento Kilos al año Costo de Descuentos 
 Costo merma   $                       1.000,00                               700,00   $                   700.000,00  
Descuento cosecha   $                       2.000,00                            1.800,00   $                3.600.000,00  
Descuento Volumen   $                       1.950,00                            1.600,00   $                3.120.000,00  














Base de Datos clientes Siempre Fresco, 
Siempre a tiempo.
